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INTRODUCCIÓN 
¿Los medios masivos tienen realmente algún efecto sobre la 
opinión pública? CH. R. Wright en su texto "comunicación de 
masas· hace esta reflexión al estudiar a mediados del sig!o 
XX, este fenómeno en los Estades Jnidos dán dese como 
primera respuesta que esta pregunta parte del cemor de :os 
individ~os a ser presa de manipulación o centrol par estos 
med~os. ' 
Los hábitos de consumo, las modas, la cultura etc. ,son 
objetos de promoción frecuente en los medios masivos 
(radio, tel evisión, en tiempos más recientes)creando 
inquietud sobre la incorporación de elementos ajenos a las 
costumbres de las sociedades, en el caso de latinoamérica 
provenientes princlpalmente de los Estados Unidos. 
Esta presencia en medios denominada "lndustr ia cultu!"a::"" 
fue argumento durante la guerra fría para llamar a :a 
resistencia a los sectores populaées de nuestro continente 
siendo analizado desde la lógica marxista que de entrada 
presenta a los medios como un instrumento del capitalismo 
para controlar a las masas. 
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Se plantea que el orden capitalista se haCia presente en 
los medios destruyendo la identidad del pueblo y 
disfrazando su visión de: mundo la llamada plusvalía 
ideológica que puso a diSCUSión, si realmente el poder de 
los medios es tan relevante en nuestros días, a raíz de las 
nuevas tecnologías.' 
Po~ :0 tanto, con estas primeras ideas se expone que el 
imperialismo, los métodos de control y todo el arden 
capitalista actual d!sponen de un aparato de control 
ideo:ógico que da un mensaje muy sim pIe: las relacio~es de 
dominación patrón -obrero O de dependenc:a de las naCiones 
son justificadas y apoyado por toda una maquinaria que 
repite '...:.na y otra vez este me:1saje e:-;, los inedics I:-,ás 
accesibles a la mayoría de la población. 
Los comics, el cine, el r efr€sco, la mezclilla, los héroes 
deportivos etc., son solo algunos de los antecedentes que 
dieron pie a los primeros análisis sobre este fenómeno. 
~Estas ideas fueron desarrolla das en los años 70s como un intento de dt:lcnsa de la :->OOClanl<l J~ .'\m":n~..L 
Latina con lItl dIscurso mar'l:ista llrtodo\o con conceptOs y argumentos Jcrn<1~I¡Hj¡) cstdll.aJo:'> "':llll1P este 
4uc se "":CrU1C como. ·-EI proceso mediante el ciJal la cxplolac¡{m de plus\-aILa matenal se just¡jjca ~ 
rl..!rUcrza cunstanlCIllCrltC en la tm:nt ... diJad de los dllmlnddos·· Siha LudO\ 1(.;0 tüIfU:') l.Ji\',\:vt 11)~9 1' . .31. 
Seria ~~y la~go s~gujr ha~ie~do un rec~:ent~ de los 3~~:Q~es 
o conceptos, pues algunos de el:05 serán me~ClO nados 
consrantemente e~ el desarrollo de este trabaJo, por :0 que 
en este momento solo habrá referencias breves. 
Al caer el muro de Berlín y con la desaparición de la üniór. 
de Repúblicas Soviéticas Socialistas (URSSI la hegemonía 
política de los Estados U nidos y el "triunfo" del modelo 
capital:sta de libre mercado dio una lIbertad al 
crecimiento de la tecno:ogía que contInua d:fundlendo la 
oferta de cultura y consumo a un mercado de miles de 
~illones de personas en todo el mundo. 
La de~ocracia, se volvió tarrbién el nuevo dogma o 
"fantasma" como lo denomina Pablo González Casanova que 
recorre el mundo global izado, lo que orilló a cambios en 
los ~egímenes autoritarios que existía~ en latinoamérica, 
incluyendo obviamente el mexicano. Después de 1988, con el 
cuestionado y fuertemente criticado triu~fo de :arlos 
Salinas de Gortari en esa elección presidencial se marca el 
inicio de toda una serie de reformas en el sistema 
electoral que hasta 1996 crearon un aparato y reglas para 
la competencia electoral en un ma reo de igualdad y 
neutralidad de parte de los encargados del proceso. 
; 
Estas nuevas condiciones dieron oportunidad a que sectores 
históricamente lejanos o marginados de la arena política 
tuvieran la posibilidad de competir y de ga~ar. Tal fue el 
caso de los empresarios que con una crisis económica, con 
U~ si5:e~a de psd~r desga~tadc po~ ~iv~sicnes lJ1te~nas y 
casi siete décadas en el poder, con un f~erte descontento 
popu:ar y cierta presión política del exter:or por ab,lc el 
juego de la competencia electora 1 fueron los ancecedentes 
al trIunfo histórico de la oposlc:6n el 2 de Jullo de 2000. 
Junto con el auge tecnológico y el contexto nacional 
brevemente descrito se presentó u~a lenta apertura en los 
medios de comunicación a las fuerzas de oposición, q~e 
después de toda una serie de refoc~as legales d:o espaCiOS 
a todos los actores politicos de dar su propuesta y 
difundir a sus ca~didatos. 
Los medios se han vuelto el principal instc~~,ento de 
difusión política de los candidatos, por ser accesibles a 
todos nl veles de la sociedad, llegando a millones de 
personas en lapsos de tiempo breves con un mensaje muy 
sencillo: Vota por mi opción, Soy el Mejor, 
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Los medios, presentan la imagen, que se vuelve e~ filt~o de 
la informació~ e incluso uno de les pr¡me~cs n~v e:es de 
socialización del individuo, convirtiéndose en un factor de 
politizacién. 
¿Por q·..:é? Simplemente, por que U:la image:l de Te~eVisa con 
la visita del Papa o de la CNN mostrando los bombardeos a 
Irak o a un candidato insultando al gobierno en turno se ha 
V1..ielto el ú:1ico referente de información para un sector muy 
amplio de la población mu~dial.' 
Esto ha sido estudiado poco en nuestro país pues :lO hay aun 
un consenso sobre si las instituciones democráticas ya 
está~ totalmente acabadas o si el mome:1to pol ::tico aCL.lal 
es plenamente democrático, además de una fal:a de 
instrumentos e instituciones dedicadas a estos fenóme~os, 
en lo teórico hay muc~o, pero para la interpretación de la 
realidad, hay muy pocos e;ercicios serios 
El caso de naCiones con una trad ic:ón democrát:ca ~ás 
consolidada es disti~to. Noa~ Chomsky ade~ás de alld:iza~ :a 
manipulación de la información en las democraccas, muestra 
también la preponderancia de lo trivial por encima de -..:na 
propuesta politica concreta, 
.: "Actualmente. el pueblo soberano <opina> sobre todo en función de cómo la Icll'\"i~lón le Induce a 
opinar. Yen el hecho de conducir la opinión. el poder de la imagen se coloca en el centro de IOd('l~ 10S 
procesos de la política contemporanca", Sartori G. 1998 Taurus p. 66. 
En una campaña política cont emporánea, una primera 
afirmación sería que el candidato se presenta como un ser 
capaz de incluir a todos y a todo en su p~oyecto con un 
per~il no rad~cal y cuidándose de crear controversia en 
temas difíciles, de la mano de una imagen personal de Ull 
hombre común, familiar respetable, junto co~, elemen:os que 
Fukuyama denomina "monetizables", que lo presen:an como 
alguien Idóneo para ocupar un puesto público en el 
gObierno,4 
Giovanni Sartori, quizá el autor más famoso en cuanto al 
análisis de este tema en la actualidad, confIrma que al 
consolidarse los sistemas de democracia electoral aumenta 
la responsabl~idad del ci~dadano, p~es su opln:ón es cada 
vez más necesarla para la to~a de dec:sione~ 
gubernamentales. Sin embargo, el problema está e~ que su 
fuente de información principal Ilos medios, básicamente la 
televisión) le muestra datos superficiales, combinado con 
un rechazo a la lectura y a la búsqueda de información más 
precisa los que propicia que su juicio sea el que los 
medios le ofrecen. 5 
.. Lo monc\izablc. expone F Fukuyama se rcliere a_ ··cicrtas acciones del indi\ idlln en las ~oc!cdadl's 
modernas como ejemplo_ .ser t:.\:itoso en hacer din~ro O rama. Ser honcs!() ~ elicill ~:n la labor qm' St.: 
desempeñe," F. Fukuyama 1999 Allánlida p_527 
< ".'\1 ilemí)() 411C JUnlcnla 13 imronancia de la participaCión c1Udad~na_ lJ 1 \- (mm;:\ ~In" clI:dadani~1 
poco Interesada r.:n leer. superficialmente mformada y carcrltc de luicltlS propiOS" t3elmlll LJllses. Jose 
HcrnandcL 1999 NEXOS P 9 J. 
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Retomando el caso ~exicano, la eleccié~ preside~cial de 
2000 mostró la implementación, tanto ~na prese~cia en los 
medios, como de toda una estrategia d:señada por un Sistema 
de expertos en promoción de productos Ide~omina~do así al 
propio cand:datoly tácticas comerciales cosa que ~os:ró una 
eficacia que se vio reflejada en los res~ltados electorales 
junto con todo un entorno soc,al que dio condicio~es para 
la derrota del Partido Revolucionario Institucional IPR!; 
marca~do una etapa nueva en el país, lo que r.o 
necesariamente implica ~n buen desempeño en el gobierno. 
Es digno de mencionar que pese a que se está haciendo 
referencia a aspectos de la modernidad, globalizaclén etc. 
el eje principal de una campaña (el candidatol depende de 
un concepto muy tradicional tanto en la sociedad mexicana 
como en la teoría sociológica, la imagen del líder o 
caudillo capaz de tomar el poder y gUiar a sus 
simpatizantes a la toma del poder político. 
Este repaso muy breve, 56:0 prete~de ~bicar e~ general el 
tema de este trabajo dando gene ralidades y vínculos con la 
realidad mexicar.a. 
9 
Este trabaJo q~e se prese~ta para acredlta~ la licenciatura 
en Soc~ologia ?olitica. enfoca algunos de los elementos 
básicos para comp~ender de inicio. esta problemática. 
Se presenta un capitulado que desarrolla como primer punto. 
la definición de términos a los que se hará referencia 
junto con una vinc~lación a los :emas pelitices y su 
impacte en la sociedad. ejempios y antecedentes del 
marketing (me~cadeo)politico como creador de lmagen ~jhlica 
tratando no de dar ~na visión absoluta de los concep:es. 
sino simplemente presenta~ una opción de anális:s sebre 
este tema. pero siendo lo más preciso posible y vincularlo 
con un caso concreto. 
Como segunda pa~te. se expone un análisis de :a campaña 
foxista partiendo de su organigrama. métodos. propues:a. su 
relac~ón con los medios y sus resultados e~ sectores de la 
población que fueron más infl~enciados por este ~é:cdc y el 
tipo de votante que capto. 
10 
En el tercer capitulo es donde se desarrolla el impacto d e 
la imagen püblica contrastada con los resultados que hay en 
el gobierno, explicando que ante la carencia de resultados 
en los hechos, esto puede acarrear problemas de 
gebernabil:dad y de credibilidad en el sistema pelítico 
actual. Junto con ~na falta de democ~atizaci6~ real de les 
mass-media (~edios masivas) 
En este punto también se prescnta:1 al~ernativas que podrían 
evitar esta situación, como poner candados legales al 
financiamiento y al desarrollo del marketing junto cen 
acuerdos políticos que perm itan que :a política ya ~o sea 
sobre lo trivial sino algo con discusión de fondo 
Además se presenta un anexo donde se presenta Jn esq~e~a 
compleme:1tario, junto la legislación electoral sobre el 
tema. 
"De al.:uc:::ruo ti Jcnaro Viil .. lInil t:i Illun¡Ü lk hl\. Jnéin.;a un hilo pun~ut: J~St:lltfdiIOJ un pro..:c~o I..jUl:!1iJ 
estado pt:nJlcntc 4ue es "cl Je la democralil...acion de los mcl1ius", La agenda f\ellJicnte es justamcllIl' IJ. 
dcmocrati:raClún de los mcJI()~ en M¿xit.:o .. Ia transformaCión de la lV en : ..10 bl\:n publl!';o', hl llri.ll'lc 
Quezada :\·liQ,ucJ Bucarcli Ocho No. 225 diciembre de 2001 
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Es pertinente hacer ~lncapié en que en esta tesi ~a no hay 
todos los referentes sobre el te~a, pero que hace 
i~porta~te este fe~6meno es p~ecisame~te su novedad, 
prete .. dlendo aportar ideas a una discusión ~L1e ampl:e los 
esp¿cios tanto académicos, co~o democráticos sobre el tema. 
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CAPITULO 1: UN ACERCAMIENTO A LA IMAGEN Y A LAS CAMPAÑAS 
POLÍTICAS CONTEMPÓRANEAS 
De e~:~aja, an=c las nuevas condicio~es m~nd~ales y 
nacionales resulta importante el analizar este Ee~órr.eno. 
Como elementos tan vanos como el vestido, el peinado, el 
lenguaje y la explotación de :a imagen son los ele~entos 
más frecuentes en la presentación de los candidatos a 
puestos de elección popular en todo el mundo. " 
No es suficiente el solo decir que hay un modelo 
democrático, también es necesario revisar como funciona 
este modelo y que puntos débiles puede presentar, p~es no 
solo es Cl:estlón de "un hombre, un voto" o que las reglas 
para los dc:ores pol:t:cos y las elotes están ace~:adas 
sino es necesa~io ubicar estas posibles rallas que afec~an 
no solo a los politicos, sino a :oda la sociedad. 
Sartori expone que el problema con los sistemas de 
elecciones libres es que son susceptibles a que la decisión 
tomada por las masas sea manipulada por la imagen. "No 
importa si la imagen pueda engañar ... lo esencial es que el 
ojo cree lo que ve".' 
. "La fuerza arrolladora de la imagen rompe: el sistema de rccquillbrios)" rclrlldCClones nlultqJlcs que 
habian ins(J(uido progrcsivJOIcntc. Jurante! 1.:.15: dos sjglc~ los olaJu:) de \)pilluJn Jifusos'· 
Sanon op cit _ p 71 
s SarlOn up el!. p 72. 
lJ 
Pablo González Casanova, al afirmar que la nueva utopia del 
mundo actual es l~ democracia, siendo esta la únIca opClón 
a los prob:emas actuales como :a pobreza, el neo:iberalis~o 
etc., marca que las democracias deben hacer algo más q~e 
repartir el poder entre los poderosos y que sü resultado 
práctico se verá en la participación de :a ciudadania en la 
torna de decisiones y en el accionar del gobierno. 9 
Este trabajo no pretende rescribir el concepto democrático 
o plantear que modelo es el mejo r, simplemen:e se expone 
uno de sus puntos débiles, la relación de los med:os 
masivos y el tipo de promcclón política que eje~cen los 
candidatos el dfa de hoy, pues a la larga esta "euforla" 
por el "cambio" puede volverse desilusión, malestar social 
e incluso, ingobernabilidad ante la sociedad a la que se 
pretende servir. 
9 Menciona que .... ~urgc b ntlt:VJ utopía que ya esta aquí en la tIerra: que ~3 es¡j ¡lqui- la de una 
democracia lambién global. plural. transparenlc. en ~ue la sociedad civil controle ,~asuma t:I problema 
social del poder de la mayoria en cada nación y en la humanidad ... La alternativa para el estado neoliberal 
sera una democracia social diferente del estado benefactor, del populismo;' del socialismo real. .. sera una 
alternati\'a democrática que luche por el poder de la mayoría y para una econornia de la mayuria en cada 
nación 'f en el nivel mundial. Ese es el proyecto que hay que pensar y realizar" Gonzá1t:l. C. 1996 Siglo 
XXI p. 53·55. 
La publicidad po:ítica SI bien no es fenómeno n~evo el 
actual método si lo es, por lo que está :nvolucrados los 
cambios tecnológicos, el capitalismo y principalmente los 
medios de comunicación (principalmente la telev:sión) pues 
de acuerdo a estudios y análisis recientes al respecto la 
televisión como tal es el instrumento de infor~ación básico 
en la mayoría de las sociedades con cier-to grado de 
presencia de tecr.ologia la informació~ le llega a las 
personas por los ~edios visuales ~ue se tacen a:raC:IVOS 
por razones desde lo económico, hasta lo llamatlvo de 
estos. 10 
Las campañas políticas al depender de cuantas veces es 
visto o citado su candidato, van de la mano de los avances 
de :2=~ologIa e~ ese se~:ido. 11 
10 Al respecto Jean Mouchon argumenta que "U acto de informarse se rcaliza atendiendo al principio 
económico. sobre la base de un solo medio escogido por su comodidad y por su si11lpli..:n.Jad. La 
televisión. y3 encendida en los hogares en el momento del rito del noticiario. se impone entonces como el 
["'1 Inl':p;ll \ C('(N de informaci('m de las sociedades desarrolladas. De manera ljUC p<ll'a la mayoría de los 
indIviduos. la información sobre el mundo llega a traves de la imagen", Mouchon J. 1999 Gedisa p.29 
II "EI hornbr~ liene que ser cxaltddo. repetido. magnificado. Un pensador 13n anJlítil.:o curno Ra)mond 
Aron, acepta en sus páginas memoriales que la ley de la política es ser conOCido, l':n polilico no ~s tal. si 
no ha sido VISto citado lo sulic:entemcntc a menudo su nombre. Conforme J. lo que señala Antolnc Prost. 
es ~\;Ito de un homhre sobl'l'~Jilt:nte u de un rJOiítlco se mIde por 'olJ Ihl\(lI'll'J,IJ, I'S JCI.:il. I'lllr cllluJl1I:I'U lit: 
rersonas que le conocen" Fcrrcr 1-:. IIJ95 lauru') p. 150 
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Este vinculo, incluye tanto a las tecnologías como a los 
que saben operarlas, que se refiere a los hombres de la 
pro~oción de imagen generalmente provienen del mundo 
empresa~ial al teney experie~cia en la venta y pro~oclón de 
prcd~ctos ca~bian de "productc n pues a~ora su "venta" se 
refiere a una f~eYza politica que aspira a convertirse en 
gobIerno. 
Los sistemas electorales contemporáneos, sólo se han 
preocupado por cuidar que sus ~esultados y su estructura no 
sean cuestionados, sin reflexionar sobre aspectos como los 
medios de comunicación, que influyen en el resultado 
electoral de manera tajante. 12 
El perso~aje cent,al de :oda la maquinaria creada para 
ganar una elección es el candidato, que al aspirar a 
encabezar un proyec to, o dirigir a ~n pueblo ¡~n eJemplo 
son las características de la presidencia en México. que 
permiten ese discurso) se debe presentar como una opción 
confiable y que convenza. 
I~"EI PRI pL:cLh.: gJnar n puc<.!c rcrder. eso va.1 depender dl' In.\ e: li (j,k,!;mo.\ , rcro inJ;r 1;1 11l-;liluc;(ln¡dIJ¡rtÍ esta construida para aSimilar esa voluntad de los ciudadanos. ,creo 4Ul' tanto en el h:rn:rll) I..":MI\,,'LJrnentc logistico, como en lo que: se refiere ala relaCión política que hoy guarda el IFE con los contendientes. podemos entregarle cuentas satisfactorias .. el proceso electoral esta garJIHi/.aJo) sin poslbiliJadcs de fraude". WuJdenbcrg lose en entrevista para: Milenio 2000 1\u.144 p, 27. 
16 
• 
De estos temas ~encionados, trata este primer capltulo de 
es:e trabajo en un primer momento. se expo~e elementos que 
ayudara~ a entender que se entiende por market:ng político 
oon ejemplos de sus aplicaciones en política, como lo es la 
constr~cción de Imagen pCblica junto con el papel del 
caudillo en este fenómeno. 
Después hay un recuento muy breve de algunos casos del uso 
del marKeting, junto con un análisis del papel de la los 
med:os masivos, que como se ha mencionado, se hace 
referencia princi~almente a la televisión, al deflnirla 
como el medio más accesible al grueso de la po 
mundial . 
17 
blación 
1.1.- La imagen pública, marketing y la figura del 
caudillo. 
Al realizar la búsqueda de infor~ación para intentar 
definir los conceptos para entender este trabajo, hay toda 
una serie de fuentes y argumentos, así que se hace 
necesario la presentación de estos para llegar a su 
aplicación al ~omento de estudiar un fenó~eno pol:tico. 
En una primera definición se define al marketing como una 
estrategia que las empresas capitalistas utilizan para 
acercar sus productos al consumidor y que este los adquiera 
después de un proceso de presentación constante del 
prod~cto como la mejor opción dentro del mercado. 
Warre~ J. Keegan, explica que el concepto de marketing 
surge como :al en los a"os sesenta y que también ha sufrido 
transforrr,aciones, vinculadas con los cambiOS en ca 
tecnología y la ampliación de los mercados. Expone que los 
principios del mar~eting son validos en cualquier parte ya 
que el mundo gira en una dinámica de mercado y competencia 
global izado, donde muchas de las estrateg ias se han vuelto 
homogéneas para todo el mundo. 1) 
I} "TI,c rn,l1'l~tlng di<:,cir1inc i~ as aplicahle in ·'den as. it i~ in :1:an7.ibar It i~ ;1$ arrlicablc in ¡he t;nitcd 
States as IS 1I 1$ In Jaran, :\Ithough marketing i~ universal. ¡he c\pcricncc 01 r-:1arkclmg of cnurse \'afles 
from (.;ounlr} lo ~ullntr~ '., Kt'cgan \V 1989 Prcntice-I-Iall p 2·) 
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Esto es debido a la fuerte presencia en los medios y en los 
mercados de prácticamente, la misma idea y el mismo t:po de 
demanda de productos (la gran mayoría incorporados de los 
Estados Unidosi al respeclc, hay que analizar que tanto los 
[':"'.O:-~OpOllOS como los f:".ensajes que se difunden, están 
vlnculados con los intereses de la lla~ada "industria 
cultural" norteamericana, que además del control cultural 
e ideológico, ejercen un dominio en cuanto a venta de 
produc~os respaldando sus ventas favoreciendo la creación 
" de empresas multinacionales, 
El ~é~odo de promoción, de cobertura y difusión de estas 
grandes empresas es e~ marketi~g, que ~unto co~ el ~bje~ivo 
de vender el producto presenta un proyecto que se reproduce 
á nivel mundial modif!cando costu~bres e~ diversas 
naciones, independientemente de cultura, idioma o 
tradiciones. ).5 
.... 1..1 ,1C::',1I1"01l0 de IJ !110ustrli:! (,;ulllJlal ~n Mé.\ICO y ESli:ldos Lnldos llene un mismo propósito' convertir 
el entretenimiento ~ la ¡nforrnaclón para las masas en negucio . el resul!aJo c:\ una industria concentrada. 
oligopóll\;a y de alcance internacional .. hay que agregar el apoyo del ESlado nortcamcm;anu d p,Hlir de 
sus necesidades bclicas que han signiticado recursos para desarrollar la lccnologia", Toussalnt F. 1998 S 
XXlp.173 
I~ "Marketing is a proccss of focusing the resources and objetives ofan organization on environmcnl31 
opponunitles and needs'· Kecgan w. op. cit. p 3. 
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En este pri~er momento al definir el marketing, queda claro 
que gran parte del desarrollo del capitalismo actual 
depende de la promoción de los productos, con "na industria 
que desarrolle tanto hábitos de consumo como la tecnología 
para difundir los mismos, por medio de una manejo de la 
mente de los individuos. 
Esta idea se refiere al posiciona~iento, q~e es ~a 
presentación del producto (candidatol ante los potenciales 
compradores :votantesicon un fuerte impacto en este 
úl timo. :6 
En el momento actual, con una sociedad con vínculos de 
comunicación tan desarrollados, la mejor forma de atraer la 
atención es u~ mensaje simple y claro ." 
Si bien, este no es un trabajo de periodismo o ciencias de 
la comunicación, esta pequeña introducción era necesaria 
para corr,pre~der el tema a tratar. 
'b"El posicionamiento comienza con un producto. que puede ser un articulo. un servicio. una compañia. 
una institución o incluso una persona ... no se refiere al producto. sino a lo que se hace con la mente de 
los probables clientes; o sea. cómo se ubica el producto en la mente de estos", 
Se tr..¡lJ :)('llu de cambios supcrliciales. en la aparil'ncia. que se reaJi7an con d propósito de conseguir una 
posición \--ail0Sa t:il la mente del cliente .. el enroque fundamental del posicionamiento no es crear algo 
nuc\o y diferente. SIDO manipular lo que ya esta cn la mente rcvincular las eonc'(iones que ~a e.\iSlcn. 
Ríes J. Jack Torunt 1992 Me Graw Hill p. 3.7 
17 RiesAI.Jack T Op.cit. p 10-12 
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Es pertinente realizar un primer acercamiento coro estos 
elementos muy brevemente descritos, para entra r de lieno a 
la vinculac:ón de la estrategia del marketing con las 
campa~as pol:ticas. 
De acuerdo a John Li~dsay en pol~tica, la percepción es la 
realidad por lo que se vuelve funda~ental para el pos:b:e 
consumidor (o elector según sea el casol para una decisión 
de que producto se va a adquirir (o por quien se va a 
votarl dentro de un universo de productos similares (o de 
ofertas políticas tan parecidas entre si, que lo único que 
las distingue al igual que a los productos es la etiqueta o 
el membretelde acuerdo a un convencimiento resultado de la 
propaganda. :, 
La imagen tiene una carga de interpelación más considerable 
que la palabra escrita: la fuerza de la imagen es siempre 
superior "al peso de las palabras". :9 
1\ Rics Al. Jach: TroLiI op CJI. P 12 
IQ Mouchon J. op. CiL p. 29 
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Este fuer:e víncu:o de los medios co~: a pro~oción ya sea 
po~ítlca o empresarlai, es produc:o del obJetIvo en común 
de llegar al mayor numero posible de personas y enviar ~ .. 
mensaje claro y contagioso. 
¿Qué implicaciones o ventajas puede tener la imagen vía el 
marketing?: 
De acuerdo a vícto r Gordoa, de nada sirve tener un buen 
fondo si se carece de la forma en que se va a transmitIr un 
mensaje, por otro lado, también expone que con una linda 
forma :a:npoco es suficiente si el mensaje no existe. 2~ 
Cua:quier persona pública emite una serie de mensajes no 
verbales desde su atuendo hasta sus movimie~tos corporales, 
volviéndolo "la envoltura" de su trabajo como funcionario o 
come pclí:.ico. 
Gordoa plantea 4 niveles donde se mide el éx:to de está 
"envoltura": 
-Imagen visual: Describe imágenes fotográficas, simbólicas 
a través de formas, de diseño. 
-lmage:l a~diovisual: el pol~t~co hace uso de !a publicidad 
y la propaganda a través de los medios masivos para 
comunicarse con las masas. 
-Imagen ambiental: Transmitir emociones por medio de la 
creación de espacios que puedan fomentar el intercamblo de 
conoci~iento, fcmentando la idea entre la gente de que sus 
peticiones y q~ejds si se reciben. 
-Imagen verbal: Se refiere a los temas del discurso, el 
mensaje." 
:1 Catcgorias obtenidas de Gordoa. Viclor op I.:it p 74- 76 
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Estos niveles de pro~oción persona 1 ~ogran obtener además 
de una notoriedad entre la población, da un Tensaje sobre 
que tipo de institución se está representando y esta 
percepción la =ecibe de lleno, la ci~dadanfa." 
Esta percepción es trabajada por un equipo de trabajo (el 
publicista, e 1 publirelacionista, diseñador grafico, 
fotégrafo, la compañía de video etc.lque diseña una 
estrategia e instrumentos de medición de que es~á viendo la 
gente y como lo está interpretando y en caso necesarlO, 
darle un giro positivo o negativo." 
Los resulcados de un buen crabajo de creación de imagen y 
manejo del marketing, se parten en tres momentos 
-La construcción de una reputación que puede cambiar el 
destino politico. 
-"acill:ar el trabajo del gobierno evitando un desgaste a 
contra corriente. 
-Cada obstáculo puede convertirse en u~a oport~nidad 24 
n "La imagen de la titularidad permea en la Institución. y la imagen de la imtitución pcrmca en todos sus 
miembros. Gordoa. Víctor op. ell p. 76. 
2J Gorrioa. Viclor op. cit p 78. 
H Gordo3. Víctor or. cit p. 78. 
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Lo más importante es contar con un ·plan maestro· q~e guíe 
a todo el equipo hacla ~n objetivo en común. 
La construcción de un candidato es básica, debe mostra~se 
como el líder capaz de llevar a cabo el proy ecto y las 
promesas hechas a los ciudadanos y sobre las cuales se 
m~even los mecanismos del marketing. 
El uso de los medios también marca, que el candidato está 
bajo f~erte cont~ol de las estadísticas, que an:e la 
de5vi~=ulaci6n de! ci~jadano con el pcl it lCO se vuelve el 
instrumento por el cual este último ve s: su campaña tlene 
éxito." 
De acuerdo a Helio Jaguaribe el líder político está en la 
línea plena de los requisi:os que se le exigen a: líder 
empresa~ial: apariencia agradab~e, conf:anza en sí ~ismo 
inteligencia, honorabllidad, entusiasmo, simpat:a y 
espíritu de iniciativa. 26 
~s fvl11uchon J ()p. cit. r X9 
~IJ h~rrer Luial1u op el\. p 15U 
25 
Las condiciones del liderazgo también incluyen el poder 
canalizar las actitudes y sentimientos de ~a gente, 
fomentando la acción colectiva (voto)defi~iéndose a si 
mismo, con una idea que también guíe su plan. 27 
Una vez q~e el candidato se ~a de:inlco ~s'::: m:smo est.á en 
condiciones de apoyarse en toda la maquinaria de promoción 
política que le permita ganar unas elecciones, apoyándose 
en la premisa que nos prese~ta Domenach: 
Las campaf.as políticas operan bajo una dinámica bél:ca co~ 
tres rr.omentos: 
El descéédito, la contradicción y la éidiculizaci6n del 
enemigo como un arma f",ndamental, finalmente, el oDJetivo 
es la toma del poder, demostrando que el grupo propio es el 
"bueno. 29 
~, ¡:-crr~r F. op. Cil p_ 150. 
:a Ferrer E. op. cíl. p.147. 
26 
Vo:viendo brevemente ae concepto de marketing politico 
podemos dar otro elemento al vincular el argumento de 
Bernard Krief. quien ade~ás de ubicar el co~cepto como la 
optimizac~ón de les recursos de un part~do o candidato para 
hacer rentables sus acciones políticas.'; 
También elabora cuatro grandes niveles para el desarrollo 
de ~~ "buen" uso de~ marketing y la publicidad: 
-El diseño de un programa coherente sin frases vacías. 
-Una investigació~ para adecuar el programa y sus 
postulados a las expectativas de los electores. 
-Métodos serios de investigación. 
-Definir una estrategia en conjunto. 
Este planteamiento asume que en este contexto las campañas 
políticas requieren de una especialización de tipO 
empresarial para aspirar a tener éxito. 3. 
" Ferrer E. op. cíl p. 378-380. 
_lfl "[j marketing politico tiende a opumizar los recursos y planes que conciernen a los productos. 
recorriendo la distancia que media entre la intención de compra (voto)~' la compra (votar)" Fcrrcr E op 
ciI. p. 378 
27 
En una campaña política opera un fuerte pragmatlsffio donde 
constantemente se asume la difusión coreo ~n asunto de 
simplezas, Sln tomar en cuenta que consecuencias directas 
tI-de menti~~e a los ciudadanos o simp:eme~:e ~no decirles" 
que se hará de llegar al poder que proyec~o se representa 
o la realidad de los hechos.)1 
El mercado político actual, se vuelve netame~te un mercado 
electoral lo que lo vuelve un mercado regido bajo las leyes 
del comercio y del libre mercado lo que crea una 
perspectiva de considerar al voto co~o una mercancía. 32 
Esto sin plantea un escenario por el que ~al vez el modelo 
democrátlco actual no estaba listo y se concentro solo en 
el mero procedimiento. 
31 "Los efectos de la vidcopol¡!ica tlcnen un amplio alcance .. li.! telc\ ¡sinn pcr:>ollJliza las clcccjon~5. En 
la pantalla vemos personas: no programas de partido ... la teleVISión nos rropone personas (que lagunas 
veces hablan'l t!n lugar Je discursos" Sanori IIp cit. p \07 
J~ rerref 1,_ or CIL p.3X 1 
28 
Weber a lo largo de su obra, nos da dive~sos elementos para 
analizar a los pe csonaJes públicos por ejemplo la figuca 
del "~QSS" C!.íder o jefe) qlle pc~ una parte, "-.ioica :...:n ::..po 
de personaje dedicado de tiempo completo a la politica con 
un método propio, y un estilo muy particular para b~scar 
votos.]) 
Esta idea es entendida no sólo como alguien que va a luchar 
por un espacio político sino que también muestra ¡;na 
capac:dad perso~al de convccar a sus partidarios, y 
propo~ecse como opció~ de gobiecno o representación. 
La demagogia, como arma principal de estos personajes que 
cuchan po r el poder se vuelve su fuente de conver:cimlento 
para las masas, que ante una gama de promesas consideran 
como una buena opción él apoyarlo. 34 
}) Es "boss" es definido como ·· ... un empresario político capitalista el cual rcune los \'oto~ por Su cuenta 
y riesgo" Weber Ma:x. 1998 op cit. p 51. 
;. ~~ Jelinc a la demagogia comu: "Una c\prcsJón de ongen gril'go ulilll<lJa por A¡islÓtrlo rara lh:signar 
unes lonl1..l Jcgt.-ncrada de la JCllllXral:ia. "¡UI..:::'c "::draClerlL<:I. pUl un predomlnlu Jbu:-.i\{) de la pkbc. ~l pur 
el despoti!'OlO de una persona () grupo asumiendo la representación de las masas. Demagogos sertan 
quienes e\plotan la credulidad popular para servir a sus propios fines: en la actualidad se aplica a los 
politicos o gobernantes que halagan al pueblo con falsas promesas o actos engañosos. Se refiere a la 
actitud dirigida a seducir a las multitudes. buscando el impacto emocional. más que la participación 
concierne a la comprensión raciona''', Torcuato D. 1989 Punto Sur p. 151 
29 
El caudil:o dehe cener esta capacidad de palabra frente ai 
público, que en el caso de u~a campaña e~ectoral ser á e: 
que defina basados en su capacidad de ·convencer" a estos 
votantes, s~ el debe ocupar ese espacio de poder en 
disFuta. 
Por supuesto, que además de una capacidad verbal importante 
el caudillo debe tener carisma que le permitirá agrupar a 
los votantes y al pueblo a su favor. Lo básico de es:a idea 
es que se valora por parte de los simpatizantes (o 
dominados) :os adeptos, pues siendo aceptado d,cho carisma 
se reconoce como tal dándole autoridad al iider 
carismático. j5 
Este iider o caudillo carismático se construye a si mismo 
al desarrollar una capacidad de crear nuevas metas, o por 
principios importantes, o incluso por mandato de Dios. 
La característica más fuerte del carisma cor.siste en su 
contenido revolucionarla en el sentido de mod:[lcar lo 
establecido planteando mejoras de acuerdo a promesas 
vaci as. j6 
l~ Weber detine el carisma como ·· ... Ia cualidad, que pasa por extraordinana. de una personalidad. por 
cuya virtud se la considera en posesión de fuerzas ~brc naLUralcs o sobre humanas. o como enviados del 
Dios. o como t.:jcmplar y. en cnnsecucnCla. como jefe, caudillo. guia o lidcr Weber "'·Ia.\ 1999 rCE p. 
193 
36 Weber M<ix Ob Cit r 195 
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Este cambio consiste en atacar las es:ructuras actuales 
ubicando como única salida un nuevo orden basado en un 
nuevo liderazgo político. De tal suerte que haya 
condlc:ones par-a apoyar -..;n cambio ya sea arnado o como es 
este tra~ajo un canb:o vía pacifica por T.edio del aparat.o 
electoral. 
Esta forma de dominación carismática q~e requiere de un 
avalo ratificación, de los discípulos o gobernados y puede 
variar de acuerdo a las características del siste ma 
político que se este analizando. l7 
Como lo considera Weber- en su análisis y categor-ización, 
este tipo de carisma que compIte en -..;n marco electoral es 
catalogado como un tipo de legi:imidad adq~irlda por-
designación donde el órgano administratIvo recono ciaa por 
la sociedad (instituto electoral, parlamentoldeflnen qUIen 
es el más apto para gobernar. l8 
;- LntendlCJa como' una relaclon SOCI;'¡] rigurosamente persunal. UI1IUd;I id \ ü.lil.h:/ G.lII='IIl,lii,,·~ de 
cualld¡.¡dt:s personales ~ a su corroboración" Wcberop cil 1999 P l~i 
H "Se cntu..:ndc legitimidad adquirida por designación a la decisi0n del LUddru administrativo 
cari~mátlt.:all1cntc reconocido por la comunidad en base a una votación tusta. con la sdecclün del 
autentico" Wcberop. ciL p 199 
JI 
Se considera la decisión como algo que vaya en beneficlo de 
la sociedad y que consolide el liderazgo necesario para 
mantener tanto las f~nciones dei gob ierno como u~a buena 
condici6~ econó~ica 
co~ esta idea, se pretende afirmar que en un modelo 
democrático como el actual, no basta con contar con carisma 
si~o que es necesario el respaldo de la comunidad v~a los 
órganos diseñados para que su opinión e n conjunto decida 
que es lo mejor, siendo el caso mexicano actual el voto 
universal, libre y secreto. 
En toda la explicación que se da, se lncluye un elemento; 
el del político profesional como un factor que lo obl:ga a 
estar de tiempo completo dedicado a la política ya sea como 
búsqueda de ganancla o COT,O un acto de vocación de 
serv:"cio: 
"Quien vive para la política hace de ello "su vida" en un 
sentido intimo, o goza simplemente con el ejercicio del 
poder que posee, o alimenta su equilibrio y su tranquilidad 
con la conciencia de haberle dado un sentido a su vida, 
po:oiéndola al servicio de algo ... vive de la política corr.o 
profesió~ quien trata de hacer de el~a una fuente duradera 
de lngresos; vive para la política quien no se halla en ese 
caso." 39 
" Weber M Op. c".1998 P 17 
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Para redonde ar está ~dea, se debe entender q~e la 
dominación carlsmática requiere de un mí~lmo aval de las 
masas para su funcionamiento. 
Dicho respaldo, no lmpide que sea la persona carismática y 
sus colaboradores más cercanos los que ca~b~en las 
condiciones del jueg o político definiendo este y no "os 
c~udadanos los que apoyemos la resolución.'· 
1.2.-Relación de los medios de comunicación con la imagen 
pública, la televisión como instrumento de información. 
Los medios de comunicación, en especial la televisión 
tienden a exaltar ciertos elementos que las personas e~ 
ciertos morrle:1tos observan con mucha atenc:ón, por ser- más 
"atractivos· al consumidor, y en cuya influencia puede ser 
de[i¡¡~t:va en su decisi6n ya sea de consu¡nidor D ~·ota~te.~· 
~:"I L:-.la l.l\.:II\.J Wt:bcr la ucnúmina "~púij::, ::,iSlt:m" que: It:s da a lu::, (,;andidatu:-. c,;::;pu\.IO::' Jondl.! Ji~lrlt:uJr 
lo::; puestos dl..'l gllbiL'rno, V.:c:t"cr ·\·1 op, L'it 1499 r ji 
41 El fuerte impacto que tIene la televisión sobre las deCISiones de los consumidores (vOlantc~) c::; lo \.juc 
ha impulsado la ("\oluciÓn de t:sta industria actualmente en el rai~ h;IY tln lele\ ¡~(lr rnr cada 1res 
habitantes. eolin Marvella El Financiero 14/11101. 
JJ 
La dinámica actual de i os medios deJa ün campo :értii pa~a 
el desarrollo de nuevos métodos de di:usión política por 
ejemplo, el trabajo que hacen las industrias culturales 
difundiendo los estereotipos "ex:tosOS", dándole p~ioridad 
. o 
a ese tlpO de mensaJes. 
Los medios de comunic ación, crean las agendas, estrategias 
y prio~idades de los grupos económicos v polítccos de las 
naciones . .;) 
Dicho manejo de la agenda de las naciones, se da por la 
capacidad de estos de mostrar las situaciones más polémicas 
y escandalosas de la vida pública que por el manejo de los 
propios medios es lo que se vuelve 'f.ás atractivo para quien 
ve dichas imágenes." 
Tal parece que :a politica (sobre todo en el caso meXicano 
en los últimos años) se ha convertido en un tipo de 
"thriller" donde los políticos, sus f amiliares y a~lgos 
están involucrados en una serie de eventos que en si mismos 
se vuelven trascendentales para los medios 
independientemente de si repercuten o no en las acciones 
políticas . ., 
:: Ulea l-Iun.:s VII . .:LOr. Ahclardo \-lanña Flores 2UUU ¡·Ce. P 368.3ó9 . 
., OJea F. op. Cit. 2000 p. 37J. 
.. "La polilica ha tendido a parecer melodrama y los melodramas cntonCC$ rcsu!tíln cucnto~ ingenlJo~. los 
medios de comunicación se benefician de la espectacularidad que liencn los <t$untos publicos ~ la 
multirlican", Treja Dclarb!c Raul 1997 Cal ~ Arena p.25 
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Este "thriller" o melodrama se debe a las re:aclones o 
situac~8~es de corte arnarillista o c~r~8S0 q~e =~ertos 
actores politicos sufren en presencia de los medios." 
Este fomento del escándalo es factible debido a la cercania 
que genera alguien que está involucrado en mo~entos 
difíciles que quizá esa misma persona dís cutiendo asuntos 
serios, dicha familiaridad hace al personaje mas 
"digerlble" para los espectadores. 
Los escándalos políticos tienden a ser magnificados en los 
medios por lo atractivo de estos, y po, el ,ating que 
dichos fe~ómenos provocan, tal es el éxitc, por eJemplo, de 
los noticieros de nota roja o aquellos que analizan las 
vidas de personajes públicos." 
.. ~ Trejo Dclarbrc. ob. cit. p. 26 . 
.l{, P:\r:l dar uno idea. hay que pensar. por ejemplo. en !as grabaciones cnlrc Raúl Salinas de Gortari ~'su 
hl'n~ur~~1. Ir.¡n!\n1ltidas J ni\Cl nacional. o los esc:indal0s de Fclix Salgado Macedonio por cilar algunos 
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La fuerza que los medios Clenen en el mundo moder~o actual, 
los medios de ccmunicació,- de masaslla televlsión 
principalmentelson el instrumento para conocer la ~ealidad 
vía la imagen, y que a su vez influyen en los hábitos y 
toma de decisiones de las pe~sonas. 0' 
Pensemos en ejemplos en que los medios crean referentes por 
fuera de la propuesta ideológica de los hombre públicos: El 
refere:lte sobre Sill Cli~tcn gira más en torno a sus líos 
de alcoba que a su legado en el gobierno de la nacló,- ~ás 
poderosa del mundo, o la pcpula~idad que Mihai: Gcrbachcv 
adquirió fuera de la URSS, producto de su fuerte presencla 
en los medios. 
Sin duda, para los medi os, los personajes polémlcos o 
caprichosos son los más at~activos y son obJeto de una 
proyecció~ ~as pr0fu~da en los medios. 4J 
.0 Pensemos en el impacto de un punto de rating. que de acuerdo a la cámara de la induqria de radin ~ 
telcvisión. (C(RT) un punto equivale a 750 mil Lelevisores sintonizados al mismo !i~mpo en un programa 
o canal, El Financiero Noviembre del 2001, 
JS.. Yen las sociedades modernas. un gran sector de la Imagen del mundo /lns Ikg.a J traq;s Je las 
comunicaciones de masas." \I,iright. Ch. op_ el! p. 137 
49 "\-1ientras más emoti\-{) carrlchosn, O sobre lodo origi:lal resulte el perftl de un re~"/l:l<lic públiu). C(\r) 
mas r~l(;lidad su imagen sera comerclalizabli: a travó¡ de 1L1S medios de cornunlccH':lón" I'rejo LJdarbn: 
op l'H_?_ ~.~ 
Esta imagen, proyecta al q~e ia ve una idea fija de un 
objeto, o en este caso de un personaje público, sobre s~ 
ac~uar lo que le crea al individuo una ~ucva !o~~a de 
acercamiento tanto en lo técnico, prod~cto progreso de 
las sociedades moder~as, como de ~na nueva forma de 
contacto con la realidad po:itica económica y c~ltural.·' 
(esq~emas 1 y 1.2) 
ESQUEMA 1.1: LOS MEDIOS MÁSIVOS DE COMUNICACIÓN Y SUS 
ESPECIFICIDADES ORGANICAS. 
MEDIOS TECNOLÓGICOS RESERVAS APOYOS TIPO DE MEDIOS 
i 
RECEPTOR DE TV. NO PRODUCCIÓN LA TELEVISIÓN 
P:JSNTE. Mo:es, A. Ab:-ahaT':'l La lfi.ager:· Comunicaci6!1 F''Ji'Kic;-:al ~éxico 
Trll:as- SigMd 1991 p.I7 
'1Ilki-Il~U I;liugell ~omü" .1,;:1 jl::;Il:n1ü d~ J<i,U;- s, .. :n~\.H'IJk:-I..'''l!''J..:lu:'.ld(l:-. I.jl.l- ,,·n ;~:II":~ICllll:t lJ11;¡ :\'1':1:,1 
escena ... que permite al espectador considerar. en su conciencia. un :lSpccto del mur.do que le es pró\imo 
o lejano. pero 4ue en I.:ualquicr caso no esta "aqui" sino "en otra parte", Molt:s Abraham A. 1991 Trillas 
p.II·12. 
)7 
• 
• 
• 
• 
CUADRO 1.2: DE LO PÚBLICO A LO PRIVADO, DEL ACONTECIMIENTO 
AL DOCUMENTO: NUEVA ESTRUCTURACIÓN DE LA CULTURA EN LA 
SOCIEDAD. 
Público 
Acantee imientos públ icoss ___ i.!.... ____ .~ Documentos 
Los emIsores -------I .. ~ Producción ¡ 
Medios !Tlasivos ~ 
Difusión 
~ 
Recepción 
... 
 
Rese~va Cultural __ 
1 
Venta te Coplas 
P"blicos 
Esfera Privada Iconoteca pe~sonal 
1 
Acantee imientos Pr i vados .... I--..:....t-----l .. ~ Documento s Privados 
Privado 
FUENTE· Moles, A. Abraham. La imagen: COT':'lu:licac i6n 
Funcicnal ~éxico Trillas - Sigma 1991 p. 19. 
Esto se produce co~ una g~an desventa~a, la lmagen se 
presenta como elemento artificial del medio amb:ente :c que 
distorsiona los hechos. 51 
~I \ttolcs Abraham A. Ob. elt r 24. 
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• 
• 
• 
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Así en el campo de la polítlca donde debería operar la 
confrontación de proyectos e ideas, se vuelve u~a guerra de 
confrontación entre estereotipos y construcciones de los 
hombres públicos que, junto con el a'c:ge de los mass 
crece la constante de apoyarse en figuras caudillistas o 
carismát icas. 52 
¿Por qué esto? Por que el dcscurso politico h~ caído en un 
tobogán que no alcanza a explicar la realldad, Q que 
simplemente, aburre a los votantes, debido a que este ya no 
cumple sus expectativas o simplemente, no explica la 
realidad política de un país determinado. ;J 
Además de esto los medios contribuyen al bajo nivel de 
debate al trivializar, ser presa fácil de rumores, de 
grupos de interés y calumnias pues es lo q~e eleva el 
rat:ng junto con un creciente aume~to del l~nchamiento 
público todo esto, en media de una fuerte demanda de 
información y certezas. 54 
~2 La construcción de opciones a partir de la política creativa y de ideas. se enfrenta. sIn embargo, a la 
tendencia de las sociedades modernas. innuidas de manera notable por los medios audiovisuales. para 
agruparse en torno a caudillos o lideres carismaticos. Tre,io Dclarbrc op CiL p. 56-57 
~) "El discurso del poder polilico no alcanza a ofrecer explicaciones sobre que esta sucr.:diclluo los 
medios se han encargado de simplificar o. en otros casos. sobredramatizar los hechos'· Treio ob cit. p 
59. 
~4 "En la medida en ...¡uc jos ciuJauanvs son. ¡) ,e clInsidt:ran mib ~l1h:l'aJ¡)" J~ lo::, (l::,ullIu:'l pUDii"':\J;:'. ;:'dbcll 
o crccn saber que tllJO lo entienden y asi. el rumor n':l.:ugldo por algunos cobra Icgllimidad en la 
autosuliclcncla de otros roda colectividad ~1lJiclC': c:.'plic,te:llllC'I11. por 1,1 Il1CIlll:' cerLc/.as ,.k la:; diales Sl' 
pucda asir"" ., rejo I)clarbre Op. Cil. 1997 p.6.i-6S 
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CAPITULO 2: La campaña presidencial de la Alianza por el 
Cambio: Fox como mercancía. 
Después de la prese~cación de alg unes elementcs teó~iccs 
sobre e_ tema de la imagen públ~ca, toca expo~er de ~anera 
breve el plan de rne~cadeo que permltló a Vicente Fox ganar 
la presidencia de la repub:ica el 2 de julio de 2000_ 
Los pasos que siguieron los "expertos" de esta n~eva clase 
política empresarial y los impactos de estes métodos serán 
el tema de este segundo capítulo, que además de explicar 
este "plan" dará elementos sobre sus i~plicaciones en :a 
soc:edad mexicana_ 
"Así de ~ácil, un plan de mercadotecnia, que consistió 
simplemente en presentar el candidato como e: p~oducte q~e 
podéa sat:'sfacer las expectativas ciudadanas de cambio_o ss 
¿Cómo se diseño dicho plan?, ¿Quiénes participaron?, ¿Que 
t:'pe de ~ensaje utilizo el candidato y sobre que sectores 
de la sociedad se influyo más? : Este Eenó~eno se presenta 
en el siguien~e capitulo. 
-------------------------------- --
H Jáquez AnlonlO. Proceso Junio 2001 p.S-U 
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2.1.-La estructura organizativa de la campaña foxista, 
"Amigos de Fox", presencia en medios. 
El rroyecto de campaña de Fax, fue trabaJado basá~dose en 
los cri:erios y experiencias que él ~~nto ca n los 
"expertos" a su alrededor diseñaron, dicho plan se denominó 
'proyecto millenium".5. 
de campaña siguió a lo largo de la misma que se pueden 
resumir en los siguiente puntos: 
a)Consolidar el lid erazgo de Vicente Fax como principal 
opositor al réglmen actual. 
b)~anzar su imagen para que se perfile y se pe"ciba como ~a 
opción más viable para ganar la presidencia en el 2000. 
c)Manejo de las motivaciones pol:ticas del electorade que 
los llevará a ia victoria electoral. 
d)Un aprendizaje rápido de muchos de lOS miemD~O de diCho 
equipo, pues la gran mayoría sólo tie~er. experienCia en el 
ramo empresarial por lo que requieren un aprendizaje 
rápido. 57 
Rápidamente, se pensó en cambiar el esquema del gobern ador 
de provincia a un hombre con una visión de pafs, capaz de 
)(¡ Cantú. Guillermo 2001 (jrl,ialbo r 144 
" 200 I ob e" p.144·14 7 
darle respuesta a los problemas de la ~aclórl comp:eta, vía 
la constr~cción de una lmasen pdb!ica accesib:e, 
caracterizado corno una opcIón en la cual, todo el mundo 
podria estar representado, comprendido y aceptado." 
Los organlgra~as de la precampaf.a y ca~paf.a entre é998 y 
2001 (ver cuadro 2.1), marcan cuatro ~lveles en do~de se 
conce~t~o la a~e~cién: 
a)Objetivos: Dar a conocer a~ candidato COTO figura pdblica 
nacional. 
b)Medición: Un fuerte manejo de las encuestas corno factor 
de "guía" del equipo de campaña. 
c)Estrategias Politicas: Hablar de ternas básicos, grupos de 
apoyo (Amigos de Fax), alianzas políticas (El PartIdo Verde 
Ecologista de México IPVEM), Porfirio ~~ñoz Ledo, por CItar 
algur:osicon gr~pos ajenos al [,AN, el dIscurso del "carrblo". 
d)Estrategias Mercadotécnicas: Manejo de perfil de 
"candIdato ideal", una estrategia de~ uso de los medios de 
comunicación, creación de la "foximanía", 
5~ A pregunta JII't.:ltJ Gulikrmu Cantú respondlú Ljut: t:1 PJ(xt::-.u jI.: tUL' \:unstl'lJ.\ lllJo Jlrt:dt:dür de una 
personalidad. Ahora. esa personalidad era amable. accesible. sencilla)" t:spontanca .. 10 que :-.c hilO fue 
pulir. entender que ese concepto de person¡,¡lidad o de producto como 10 IIJmJ Josc LUIs (j(1nzó.!t.:z. hahia 
que empacarlo un poco mejor y (on ¡as técnlcJ ad('(uad<ls Pro(L'~(' hnl\I "]()() I ;'. 1 () 
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Cuadro 2.1: Esquemas de la campaña Foxista en s us 
diferentes momentos. 
PRECAMPAÑA 1998: ¿Quién es Vicente Fox Quezada? 
IDar a cc~ocer a: ~and:dato en 
l~tenCloncs del voto 
rescala ~ac:o~al. ;os:clc~arlo en :a 
'~~~te del Ql~c~or, rr~J.c~ar ~as::; 
rM~E=D~I~C~,~O~N~-----------------------------+~p~a~s~a~r~a~'e~40 a 6' \ ce---------
ESTRA1EGIAS POLÍTICAS 
identif:cac:én er. la ~ e~te de: 
electorado y con ~na lr.te~ci6n de: 
!voto del 2~~ 
: - St..:eño de r.ac lon. 
-u~o o dos temas básicos 
r::::::::-:===-=-=-=::;-;:::-:=::z==:-:-:::---------t--Ge ne r a e i 60 de p r op"J e s t a s ge í,e r al. 
ES7RATEGIAS :-tSRCADOTÉC:-:::CAS -:de.,:ificacié,. come ::a .... 010a:.o: 
PRBCAMPAÑA 1999: 
OBJETIVOS 
presidencial y actual Gobernador de I 
Guanajuato. 
-Identif:car la percepción del 
electorado sobre Fax y el P~~. 
-O~L.:.mizaci6r: de les ;liedics ::'e 
comur.:..cac:6n 
-IniCIO de ?Qxima~ía 
¿Qué se propone hacer Fox? 
Proyectar 5~ V:~ión 
oferta poli~lca, :0 qt.:e h el .cgrado 
~M~E==D~I~C~I~O~~~-----------------------------+~p~a"s~ar de 60 a 80\ de ------como gobernador -----¡ 
'EsTRA7SGIAS 
POLíTICAS 
ESTRATEGIAS 
MERCADOTECNICAS 
identificación en la me~te del 
electorado y (':on '.!r:a 1:1:enc~6:1 de I 
voto del 35\ J 
-Ganar la ccnvención ::iel ?AJ\ coro 
75\ de apoyo. 
-P~cyecto de :':aci6r. 
-Concentrarse e~ 4 o S tema s 
básicos. 
: -Formular platafo!i':'la ar.te el ::::FE 
I 
I 
-Posicionar el perfil Ideal Fox 
PAN 
-Desarrol:ar redes ~rgall~za~i~as 
-Esrrateg:a :1e:a!laaa ~e \_~() de 
r"_PC::l:;~ ce ~:()"":;.J"l:cac:.-:::; I 
l
' -CO~SC.itL.;CIÓ:1 de al:..a:¡zds 1 
~ ______________________________________ ~.~p~o~l~:~:~l~c~a~s~. ____________________ ._~ 
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CAMPAÑA 2000: ¿Por qué votar por Fax? 
r:-::-:-::==--------------,- -
I
OS"';ETIVOS I Dar a cO:'"'Jocer 5"...1 pla.:1 de gcb:..e:::-:1c, 
proyectar su i~age~ e~ e: 
1 ; ext.erlO:, log::a.:- que el electorado 
; le adopte ceTO p~cp:..o ~ara 
I aseg\.lr~r el voto ... _--,-,,---
MED¡CION Llegar a 95\: de ::.:ie:-,::":lcaci6n en 
la xente de: e:ec~o~adc cc~ U:1a 
______________ ~'~n~.t~e~r.~c~1~6~~~a~·e~1~·~V~G~~c~a~·e~4~=~\~~---~ 
ESTRATEGIAS -Divulgación de: p:a:1 de gob:..e:rnc. 
POLÍTICAS - Plataf8IT.'\a ~acio:1al 
ESTRATEGIAS 
ME:RCADOTECNI::AS 
-Cinco e seis temas báslCOS con 
,mención de pr:o~:dades 
-Co~solidaci6n de alIanzas 
olítlcas 
-:centificac¡én ?~eC1Sa de 
segMentos electorales 
-¡~te~s:..ficac16:¡ de ~edios 
maSIVOS: IV y Radio 
-Consolldaci6~ y efl=ac::.a ce redes 
de apoyo 
I 
'---___________________ .L--'Ic:."". t:..:e,,".:;,s:::..o..;:i f i ca c.f. ~.:1 de 1 a f ox i rr.a (, i a __ .-.J 
FlJEN:-E Cant.ú Guillermo: Asal~c a Palac:"o G:-ija:bo 2CG1 México 150 
151 
Otro esquema de la estructura de la campaña lo presenta Rob 
Allyn {asesor de Fox durante sus campañas a gobernador de 
Guana:uato} quien estructura el plan desde como cubrir al 
candidato hasta los tiempos d~rante cada día, marcando una 
agenda inamovible. (cuadro 2.2) 
Cuadro 2.2: Lista de pendientes de Rob Allyn para apoyar el 
proyecto Millenium. 
1. -Que hacer y que no hacer: DiscuS16n abierta 9 OC a.m. 
2.-Imagen personal del Candidato 10:00 a.m. 
3.-P~eparaci6n de presentaciones tipo presidencial 10·45 a ~ 
4. -MensaJe del Candidate 11: 30 a n. 
5. -AY.Jda al dese:npe:1o eficaz del Candidato 12: 30 p.í:1 
6, Def:r.:clÓ~ de ocres eleme~tos de image~ 13:00 hrs. 
17. - Verificación de la imagen del Ca~didato :3:30 hrs. 
B.-Comida. Inagen de Fax: Teor1a y p:-actica 16:00 hrs 
9.-El mensaje de Fax· Def:nici6n d e herramientas 17 00 hrs. 
10. - Procesos de lT.plementac1::"ln 18·00 hrs 
11 - Co~clasiones 18:30 hrs . 
'-"-=--=.:.;..:..::.=."-'..:.'-=-=--=-'-"-''--'-'''-=--'---------_ .. _-- . -----
FUENTE: Cantú G Op e'" p 178. ~ao. 181 
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Todo este complejo esquema direccional no choco con el 
trabajo que el Partido Acción Nacional (PAl'J! habia venido 
desarrolla~do desde principios de los ochentas hasta 
nuestros dias, lo que ie dio una nueva vlta:idad al 
partido, favoreciendo candidaturas como ia de vicente Fax, 
qu~en se volvió e: cent~o de la campa~a, dándole una ~~e~:e 
independencia del partido político, lo q~e le dIo un amplio 
control en !a misma siendo un "boss" en la práct~ca. 
En este afán incluyente o "atrapalotodo· que caracterizó la 
campaña de la "Alianza por el Cambio· los operadores de la 
campa~a faxista, ~onsideraron Eac~ible, para canaliz ar los 
apoyos que s~rg[an airededor de! país, en ~na organización 
que además de canalizar estos recursos, con la opción de 
participar e integrar a la sociedad civil e~ la campaña. se 
S<J "La reforma politl<':3, la nacionalización de la banca y la crisis de 19X2 muJupli(.lrnn <:n A\.:l:ión 
!"acional su calidad de receptor del voto de protesta. potenciado en el norlC Jl,j pai ... ¡::or l:1 1'l:i.,:halO ~I 
centralismo" 
"EI partido se dispuso a rcnü\"ar sus instrumentos para la acción politlcn lJ~n de It" I'll'oins m:l .. i\ n~ Jc 
comuniI.:Jción .. un nuevo ul::'l:Ur::.1J (aractcrizado por su agresividad. ~on Jo (ual :-.t.; buscaba captar. m~~ 
4lJL'un \Dlo idcolúg'\:u ...J1l \111\1 de 11.:..:11;17.0 a la contlnuld<.!J Jd si:'i~'n.: r\llitl":ll nll'''CJIl() 
Ikl LlIll~~id\!. Rl'~C~ ,hlClI1 19\)7 H)N-LA\1 p_25 I 
60 Una versión de los "sistemas de expertos" de (jiddens. donde son ellos los que generan la confianza o 
que aparentemente "saben como hacerlo". 
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El "ejercito fox~anou que apoyo con recursos y vetes al 
candidato, fue planteado como u~a estructu,a slmilac o más 
amplia que el propio mecanismo del part:do polltlco que 
postulaba a Fax a la presidencia. ;. 
Los Amigos de Fox, además de ser una estructc;ra 
complementaria dentro de la campaña fomentaron una "moda" 
respecto a ~a figura del candidato, que ~ncluia no sólo la 
típica propaganda electoral, sino productos que J~itando 
las campañas de EE.u~. eran de :0 más extravagantes (los 
dedos de hule espc;ma con la "V· de la victoria, pantalones 
de ~ezclilla, hebillas con la leyenda "Fax" etc. además de 
fomentar manifestaclones de lo más sui generls en los 
mitines a lo largo de la campaña(el pintarse el cuerpo la 
palabra "Fox· hacían propaganda a favor de la Allanza por 
el Cambio) que dio un toque singular a la mlsma. 
Estas acciones llegaron a alter~ar el po~er ciI1es ~óvlles 
con videos del candidato, hasta mandar a jóvenes a los 
centros de diversión y a las fiestas para d:stribuir 
prepc.lga~c.a. 
61 "';\lació delibcradam(nte,el 16 de septiembre de 1998 .. Muchas personas que s( acercaban a Vicente 
Fax le entregaban tarjetas de presentación. notas y cartas en las que manifestaban su deseo de cooperar 
con él con ob)cto dc quc compitiera por la presidencia. Finalmente c:.e fnrmo la a<;N'iaclón (ivi 1 
me;>nl'lnn:ld:l. qllL' l!L'gt1 éi atití:l!" él (4.R millont·s segun [)incht'[lI) ,1 mllhl'l~ .... JI,.' f'l'r;-¡{lll;\ .... \ " ... ·llnt:lr (Un 261 
¡';~::¡,1 de I\rnlgus en iOdo en p:llS·· 
CantuG.opcit p 189-190 
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Los encargados de la campana de Vicente Fox, sig~~eron la 
lógica electora:, al movilizar te des los ~ecu~sos a su 
alcance para dicho fin desarrollando comerciales que fue~en 
di senados para llamar su atención. 62 
Durante la campaña Pedro Cerisola, ~lZO un rep~anteamie~to 
de que se necesitaba pa~a obtene~ la vic:oria el dos de 
julio, considerando que las tendencias del PRI en la ul:lma 
dé::aca ':3 
La Alianza po~ el Cambio obtendr:a entre 38 y 40% de los 
sufragios y que el padrón electoral sería de 58 millones :e 
mín~mo para ganar serian 17 millones y el celchón máximo 
20. " 
62 Al respecto. Weber da una idea: "El elector común, que no pertenece a ninguna organizacion y que es 
codiciado por los partidos. es co;nr!c13mente pJsivo: los partidos 10 to~nan en CuelilJ rri~rID;llmcntc 
dlJr,Ill(1.: 1,\:-; !,,:JeL'clones. J (ra\(~;:;. de ;J p:-opdgünda cspcc¡almcmc dirigida .1 \.:1" Op <.:iL 108? P I JI) 
1.1) Un estudiO h~cho por U hnam':lC:ro apunta yu!.: d PRI pt:rdió mü!) JI:I 50""0 Jd \ lIloJ pl)pul .. lJ' Jl·"dt.' 
1985. El financiero 30 de octubre 2001 
.. Op. eit p 200. 
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También presen:ó 7 punto s para aplicar sus "ecuaclones" 
para reaéizar el cambio politico en México: 
Mlslón + valores = ObjetlvOS 
Objetivos + tiempo = metas 
Metas + recursos + entorno = estrategia 
Estrategia = ca~~iar poli:icamente al país = Derocracia. 
Los puntos son: 
1) (La persona de V:'cente Fax), es líder indiscué:'ble, posee 
ca~:sma, puede co~unicarse fácllmen:e, p~ovoca credibi:idad 
y esperanza. 
2)Por lo que respecta al me~saje, co~viene p~ecisar el 
concepto ideológico, en una propuesta co~cre:a de ca",bio, y 
el mensaJe pQblico como llamada de at~acción debe~ia 
basarse en ese concepto. 
3)Comunicaciones pagadas y no pagadas, Noticieros, 
comerciales, entrevistas, radio, televisión, volantes, 
Internet. 
4)Voceros según el tema. 
5)Aliados, organizaciones políticas. ONGS y religiosas. 
al:anzas lnternaciona:es. 
6)Organización de campo: Mariscales, ~epresentantes. 
7) Recursos. 55 
M Cantu G. p. 201. 
En estcs p~ntos des:acan, por ~n lado. la idea de difundir 
un liderazgo Euerte, con t.:n mensaje de imagen del "carrbio" 
utilizando los medios de comunicación mas 1'.13. para 
di fundi do. 
El manejo de Fax en medios fue evolucionando, lo podemos 
ubicar en des momentos el primero, la di~usi6n de ~na 
:magen lrrevere~te. exitosa capaz de "Sdcar al ?RI de los 
pinos" y :a segunda a pocos meses de las eleccio~es cen una 
idea más formal con una imagen "de alguien que va a ser 
. , 
presidente" . o. 
Esto se observ6, principalmente, en los debates directos 
con los candidatos a la presidencia donde los analistas 
pese a ~ostrar d~das sobre cierto titubeo de Fax para 
hablar, des:acaron los mOVimIentos cc~pc~ales y su 
imagen. 57 
lot. 1 ...1 nul..'\ ,1 oll .llcgia rncn.:adotécnica intenta (lfrecl'r "d pcrli I del ~()hl..'rnantc l', :'l': ll1 i"ll'l igcr.lL' 
dominador dc toJos los temas", su identidad con todo el mundo ell:3Ildid:.1\o prc.:::-llknl';;,¡1 LjUl' "l'S ~llm(l 
uno", Milenio Abril Je 2000 p.38, 
b~ ..... 0\ estuvo muy nervioso illmit:lo. pc.:ro tUYo un buen manejo. t.:on un buen dim¡J" de t'speranL<1 al 
tinal de su intervención. Rene.io una imagen de éxito, le metio mucha pasión y fue d meior en el lenguaje 
corporal. en el médium shot:" Manuel de la Peza consultor de Zlmat entrevista parR Milenlu Diario Ma~o 
de 20(J() 
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Este ma~ejo de la imagen provoca lo que Sartori denomina 
subinformación que envía señales erróneas o limitadas de lo 
que rea:men:e s!gnifica un mensaje o :ema, en este caso U~ 
debate poli~ico.5? 
Las reglas de p~omo ción ya sea come~ccal o electoral, 
marcan que para tener un éxito real el ·producto· debe ser 
novedoso, que en ei caso de Fox se trabajo esta idea tanto 
discursivamente como en los medios. 
Resulta importante aclarar este punto, pues pese a que 
Francisco Labastida candidato del PRI tuvo más tiempo alre 
en los medios masivos esto no le dio la victoria. pues a 
di:e~encia de Fcx, el en:rentaba var~os factores en 
contra." (cuadro 2.3) 
ó8 "Por suhinformación e:Hicndo unil información \()lalme:lIC imuficl!.:nlt: ~~L' l'mr.ohrCL'c de:11J"iado la 
noticia que da. o bien el hecho de no Informar. signdica reducir en exceso La televIsión da mcno:-, 
informaciones que cualquier otro instrumento de la información camhla radicalmcnlt' el criteno de 
selección de la~ informaciones o de los informadores", 
Sanlli'i. (ilo\nnni ¡()99 'LllIrU5 \k\ICll p. 80·XI 
6q Teresa Páramo da diversos faclores para la desventaja de Labastida: CrIsis Económica. TLC. Ell.-""':. El 
(FE, los asesinatos políticos dentro del PRI, El madruguete foxista. la mercadotecnia. la idea del voto util 
etc. en SOCIOLÓGICA No. 45-46 GAM-A Ene-Agu. 2001. 
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CUADRO 2.3: Publicidad pagada de los candidatos a la 
presidencia en el 2000: 
r- PUBL,CIJAD , I --1 ! I I 
I TeleVlsa 
?I\GADA i 
I 
1 (seg'Jr.dos) . , , I 
% Azteca I \ Radio 
I 
\ Tat.a:" 1 , 
I 
1 
• I I 1 , I 
. C. 127 
, 1 .:á:-J.enas !i4.611 .8\ E.354 2\ ' 1 1 . ;:, OC , '\ 34.155 15 0\ 27 19 
V. Fax ilO,a:::> 20 .0\ .... 340 I :9 5% 1 .. 4''':'8 32 6\ F 50 23 .O~ 
I ~abast lda ¡ lo 5"!64.800 ,'-27. 176 : 5·J H 11,576 .Ji 3% 1::'03,552 49 .6\ 
IOtros 1,476 2 7% 1,130 !4 B\ 1'13. "',8 9.1\: 15.746 . 7.4\ 
1 Teta 1 ·5 ... 873 1100\ 23.400 1100\ I 1 1 ~ . 54C lOO~ 2:3,oi311~::\ 
-. 
FUENTE· t-!ayer - Serra Ca:.-los E. Ct,ile 
• 
a frer:te. CIDE-G:-ijalbo-FroChile México 2000 p 42: 
) I 
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2.2 El discurso del Candidato empresario. táctica e 
ideario. 
El discurso, el mensaje que Fox difundió en S'J campaña se 
centraba en una concepción, en un pun:o que fuera digerible 
y accesible y aceptado por todos: el ·cambio" 'c 
Esta idea del ca~bio fue tomada una y otra vez con diversos 
métodos. apoyándose en intelectuales como Jorge G. 
CastaReda que argumenta~cn a favo~ del ca~dida~G t~atando 
de darle contenido al mensaje. " . 
No hubo una difusión masiva de un discu rso concreto. se 
creo la opción electoral de plantar el "voto dt11" que era 
definido como el canalizar los votos opositores al 
candidato que iba adelante en las encuestas, sin considerar 
ninguna iden:iflcación ideológica de fondo, solo la idea 
del camb:'o, con pocos arg\;'lT'.ent.os de fO:ido, ~asa:j,8S Más er.. 
}2 
spots que en un mensaje claro. 
'0 Realmente nunca se dio una definición del tcnnino cambio; se dejaba a cada elector darle el sentido 4ue 
s( quisiera. democracia. bajar la corrupción etc 
71 "Esta eleCCión no es sobre principIos. No se lrala de ver 4,ue prin\';'piu~ sU::'~Clbc llllu lJ no \:11 c:.l.J 
coyuntura .. es un refercndum sobre el cambio o el no cambio. no es un concurso de: bellc7.J ,,:nlrc 
candidatos. plataformas o principios." Proceso Junio de 2000 p 10 
7~ EL ·• ... oto útil", canalizo el deseo real de cambio político de muchas personas. ~lJC fueron convcncLdas 
del cambio "Parece ser que lo que más repercutió fue la eficacia mercadotécnica utililada en la campaña 
de Fo, ',as rcr<;(1n;1" no I\)!uar.a:l rC(mdDor las r;}n~<; sustantIvas dI.' la .... plalalúrma", rolilil.:il'" de In:>. 
di,,:il:ltl~ 1.'.LI,dld:1I(I"'. f1(,:I'P <;1 rCf1I\ldlkía: lIcr1ns C<;,IOg:1I1 .... "llc:- "::1lT':l\) .. :\ --\ il:(1 l!ti!" !';ir:llli\) 1 cr\.::-;2. nr (1: 
200 I P ~2() 
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El discurso varió según los escenarios donde el candidato 
Fax se colocaba, en cuanto a su publicidad en los medios se 
concentraron en su persona, la idea de~ cambio (el YA)y 
otro factor que tenía dos USOS; el guiar al equipo de 
campafia y que también se volv~ó forma de promocicnarse. y 
las encuestas pagadas o no pues este era uno de su 
argumentos principales: Hay que votar per quien va adelante 
en las encuestas, sino es favorecer a~ PRI. 
La constante f~e aparecer en donde sea, con públiccs de 
todo tlpO, universitarios, campeslnos, intelectuales etc. y 
estando en cualquier medie que le diera espacio para 
difundirse. 
Los expertos en publicidad que le apoyaron y que dlseñaro~ 
su discurso también cubrieron muy bien sus ímpetus, como 
sus acciones en el llamado "martes negro· o sus constantes 
contradicciones que por un :adc !e dieron puntos y apoyo 
pero que no dejo en claro su proyecto político. ') 
7) "Fo:\ es un hombre de contrastes y contradict:iont"~: llene un genuino ¡,;om~'i"l)rn;:-.o ({)rl d cambiO 
democr.ilico. pero un casi irrefrenable ímpetu de caudillo: cmica al \".eJo presidcm:,alisrno omnlpl't:serw.:. 
pero despliega un protagonismo que lo ubica en todos los espacios: expresa un compromiso ('Qn los que 
menos tienen y entrega las principales cuotas de poder a Monlerrey. ofrece rcspcln al estado lako pero 
exhibe retratos crisleros", Zafate. Alfonso Bucafcli 8 Enero 2001 p. 18. 
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Un elemento obvio en el anális~s de cualquler cand~dato de} 
Pfu~ es ~a relación con la Iglesia, es ~uizá aquí ~onde rOX 
define de forma ~as clara (pero no ~asiva) su pensamie~to 
po!~tico en su decálogo presentado a la ~et"a~quia ca~61ica, 
que cumple su plan de plantar alianzas estratégicas con 
sectores de opinión impor:ante. (cuadro 2.4! 
Cuadro 2.4: El decálogo de Fox presentado a la Iglesia 
Católica 
1
1. -Proncveré el ~esoeto al derecho a la vlda desde e~ Me~ento de la 
concepció:1 hasta el mo:nento de .a m\.,;estre :1a:ü:::-al 
¡2 -Apoyaré el fc::rtalecl"l'.ie:1 to de la '..:nidad far:lil':'a.r. que en Yléxico es 
!un recurso estratégico 
[3:-Respetaré el d~r~cho de los padres de famil:a a dec~d:~ sobre :a 
~eaucac:6G de sus :1ljC::S 
4.-P::.'Oi:;o·¡~:-e e: l:.ore -3.::;:.esc a la as;SLenCló. ':!Sf:;~":!.t·_al '! ~·e::.::i:::5a en 
I:os ::e~:ros de sal~da, pen lt€nClarios y aSlste~c¡ale5 .5. -Responderé al interés ma:1ifestado por :as .:.glesias para promover :...;r. 
1
, amplio espaci~ de libertad religiosa a partir cel Art. 24 
constltuclona~. 
6.-En congruencia con el derecho humano a la libertad !.'eligiosa y con 
los acuerdos constitucionales s~s::ritos por México en esta materia, 
promoveré que se eliMinen las contradicciones entre los Ar: 24 y 130 
de 13 constltuc~6n, reformando el 110 en :a parte q~e reslrl~ge la 
libertad religiosa, q~e proclama el Art. 24 En este se~:ldo 
promoveré: 
-La modificaci6:1 al sistema de registro constlt'.JtivQ, por ur.o 
simplificado de registro voluntario que reconozca la naturaleza de las 
asociaclo~es religiosas como ins:ituciones de derechc proplc. 
-Que las iglesias, con plena libertad e indepe:1de~ci a, :1ombren a sus 
ministros de culto y defir.an sus funcior.es. 
-La eUrunaci6n de c'Jalquier fcrma de discrirr,inación rel:giosa. 
7. -Abru"é el acceso a los medios maSIVOS de ::oM'Ji'"'::caci6n a las 
igleslas, para que e~tas p~edan dlfu~jir sus prlr.C¡plOS y aC:lv~dade s 
E:1 este sen:: ido pro~overé: 
-Que se ::o~sidere q~e :as ascc:.a:::c:~es rellgicsas, que :"~~~an lus 
requisitos legales, p-uedar. acceder a los medics de comu!:lca:::.ér-. 
soc~al. 
[8. -Pro:noveré que en el marco de ".loa refcr~_a hacendaria 1:1tegral. se 
.defina un régime:1 fl scal pa~a ias 19leslas, con deduclc:.lidad de 
,l:,"",puestc:.s. ct.;,allco cor.crib"Jyan al desarrclle ~t.;.rr.a:-,o 
9.-7erminaré cen la dlscreclonalidad pa:::-a autorlzar la 1:1t~r~aci6r. y 
permanencia en MéxlCO de los ~~nistros de ~uito de las iglesias. 
10. -Promoveré la hcmologa ción voluntaria de les estudloS en el ámbito 
c~vil. respetando los programas y lo~ contenidos de las :nater~as que 
imparten los se~i~arios e ins~ituciones de formaciór. rellglosa. 
FtJENTE: Pérez -Rayér., Nora en: El Cotidiano No. lOS E:ne -Feb 2001 p. 89 
-----------
También presentó compromlSOS ante diferentes sectcres de la 
socledad. pero en le que se está analizando en este 
trabajo, que es su trabajo de difusión masiva se enfocó en 
su imagen, haciendo énfasis en su liderazgo, lrreverenc~a y 
. d d 7' espontar-.el a . 
Su discurso pese a buscar "e: cambio" q'Jedó corc.o u;-¡ mé todo 
que busca captar votos "de donde sea" ccn un f i!'"'. TIUy 
senc~llo' ganar en aras de una supuesta de~ocratizaci6n, 
del cambio. 7S 
H "En lebrero de 1998. durante una entrevista con la agencia informativa británica Rcuter. Vicente Fox 
definió no sólo su intención de llegar ala presidencia como candidato del PAN. sino 4uc inauguró un 
estilo, anunciaron lo que se convertiria en el producto más Importante de la contienda el "ro\eo· 
Villamli. lenaro Plaza &lancs 2001 p. 71·72 . 
.) LJ luch3 ppr la Je~{lu;lti7aclón del p,lis. se fue trlnc:.!Ormando en la mL'did" en que se luc reduciendo a 
frases. Imágenes. SpOlS de campaña con alto eú~cto en las urnas. VdJümil. J. ~lJ()1 p. 50 
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2.3 El "éxito" de Fox. 
La campafia faxista si b~en trato de incluir a elementos de 
toda la sociedad, algunas de sus táct:cas fueron ~acia 
sectores muy específicos. 
Por ejemplo, los ~iños tamblén fueron objeto de esta 
publicidad al generar diversos mensajes dirigidos hacia 
ellos. 76 
Volviendo a la idea de su imagen la táctica de los expertos 
fue su atractivo :ísico, que Eue aprovechado para dirigirse 
a las mujeres además de un fuerte acercamier.to con los 
jóvenes, e incluso una vestimenta segCn la ocasi6n. 
Todo esto complementado con el pronunciar discursos, con el 
uso frecuente de groserías, de viva voz sin leer. 7' 
16 ,oEn el numero 18 de la revista Eres ni"os. aparece un publlrrcportaje titulado ¿HJS oido de; Vi...:entc 
Fo,,: En el cual aparece el candidato con bolas aparece como "el próximo rresidl.'nlc Je Mexil:o SI la 
mayoría de los que pueden votar lo eligen", .. "Oesdc chico entendió que Me.\ico nC<':CSIld uro cambio parJ 
mejorar L~ daba mucho coraje \"er que sus amigos campesinos tenian que dejar 13 e~cut'IJ ~'r falta de 
dinero y por tener que a~udar a sus papas a sembra(", Milenio Abril 2000 p.62 
77 Gordóa Victor op ciI. P 152-153. 
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Tamblé~, tuvo el ele'llenco de a~~ancarle 3. la izquierda 
argumentos (el 68, C!1iapas etc.) y símbolos (la "V"de j a 
victoria) además de la tradic:onal imagen de padre de 
fami:ia respor.sable y tolerante. 7' 
El gasto de publlcida d de Fox se concentró en las áreas 
urbanas tanto en telev:sión como en especcaculares en las 
ci~dades, y la creaCión de toda una serie de prQductos áe 
promoción co~o pantalones, hebi"las, etc. "1 ~: 
Fue ruy clara la intenclón de lnfluir sobre los sectores 
más jóvenes del país, al ser nayoria en nuestro país. 
Su respuesta tan favorable tuvo sus razones; un fuerte 
hartazgo contra el PRI reforzado por ~na carga sirbóllca o 
representación del cambio !e 
7~ I.uí", (,llllákl. fue prtI:IS<l:nr.:nic el Jsesor --Iue k n:coJl1cnJú a Vil'cntl' Fo\ "Jrrl'batJrk';1 1;1 i/.'-luicnJa 
algunas de las banderas sociales. de reivindi<:JI.:Íones} de Justicia .sus :\cguidorc:-.:-t' apropiaron has:.¡ Jl' 
lus slogans > los gt:SIOS de los j¿quierdistas" Otros símbolos. en cspc(I<l1 c:l relaclol~dJIII..:()n los I(()no~ 
religiosos más fuertes ( la virgen de Guadalupc). Villamil J. Op. ejl 2001 p. 74- 75 
79 Lino Korrodi afirmo que" El 70 por ciento del gasto de campal'la (490 millones de peso!:') se dCSlinarJ 
al pago de tiempos y espacios publicitarios en medios. y solo el 30 por ciento en gasto oper~Jliv()·· Ortil 
Pinchcttl Fduardo. Francisco Ortil Pardo 200 I Planeta México p. 80. 
80 Esto fue muy atracti\'o a este sector no identificado con las condil.:lOnCS del vicio moddo politico en 
~·1éxico. donde:. (:n la lógica indi\ idual ) pragmática oplaron por un \\>10 ··practico·· '\ .. HCfJS DOrllingu¡;¿ 
Alfredo El Cotidiano ~o. 10; Enero- Febrero 2001 p98-99. 
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Los resultados en cuanto al voto urbano muestran una 
tendenc,a impcesionante del éxi:o ~e la putlicidad :oxista 
que c01ncide con los datos del PRI que confirma~ la 
importancia que se le dio a la publicidad en medios. 
(cuadro 2. S) 
Cuadro 2.5: comparativo entre el voto urbano y rural el 2 
de julio de 2000 (Presidente) 
, Labast':'da Fcx Cárder.as Ot::-os 
I To~al 3,576,385c 5,988,740 6,259,048 957,456 
r 36.9i\ 43.47\ 17 02\ 2.60\ 
Rurales 4,539,687 '2,689,065 1,956,502 167,998 
'-___ -+===='---j_---'.= __ ¡...:::==='---j.......:=:.:::'----+---'T"'o;::C a 1 Po tOce n t a j e 
6 , 78 1 , 6 2 8 el .:.!.:.0.:.~ \'-----1 
:COl I 
::.:.-'.---1-":': 
9,353,252 25.4\ 
r 48 5% 28.8\ 20.8\ 16. 
FUENTE. Mayer-Serra op c::..t. p 426. 
Otros ejercicios de medición, marcan por ejemplo, en cuanto 
a :as profesiones que :05 sectores con mas educación e~ las 
ciudades (60%) voto por Fax ccmtrasta con el dato de q;.¡e 
los menos educados {30%)votaron por Fox, junto con una 
mayoría de jóvenes (SO%) y de mujeres (43%) qc;e marco la 
d:ferencla. (cuadro 2.6) 
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• 
• 
., 
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Cuadro 2.6: Características de los votantes el 2 de julio 
de 2000. 
[
' IPorcen~aJe de 
~ ____________ ~'-' ____ ~ __ +-__ ~ ____ -+~~~ ____ . . __ ~ ______ ~~e~~~:~~~e~:stados 
i.....ab a s t. ida .L.. __ ..:F"8,,,X e á!"::12 r: a S.J O: lO os --+-----:-::-:-:-----1 
36\ 4S~ 1-'\ I 2\ l"C\ ~é~lar~dad I I . 0·0 v I 
.. 
Universldad 22\ 60\ 15\ 3'% i5"'" , 
I I Q nás 21'-----1 .-I Preparatoria 26\ SJ\ i :6\ 0- f-. J\ ... .---_ . . ... _-, Secunda~la 34\ 49\ 15\ 2\ 
'1-- 22% ~ Primaria 46\ 35\ 18\ H 34\ 
ISin Estudios <06\ I 30% 21\ H ~% 
-! Gér.eY8 I 
.. 
Hombre I 32\ 
, 47\ 20\ 1\ 52\ 
MUler 40\ I 43\ 1H 3% .8\ 
• 0 -_ .. 
Edad , 
-
ss e más ¡ 42% I 34%: 23\ 
.L i\ ~)\ 
. 
. , I , 
r_-.:.4-"s-"s-"' __ f--_..,-,,,.... ___ --'4,,",,\'--_t-_..:':.:6c;\'--_.L.._-=',:\_ .. .1 ___ . ....0. • .:..00...._--' . 35-45 I ;>4% 
I 25 - 3.:..5 __ f--_ L_ :.-,8_-.=.2.:..4_-,- . ___ L .. ____ -='-:lC;%'--__ _ I 15 \ 
- ----''''-'--~ 
FUE~TE: Enc~esta de Reforma el 3 d e j~lio del 2000 
La propia maquinaria foxista de publicidad e imagen también 
fue marcando la :endencia en las encuestas, p~es en el auge 
sus estrategias de publicidad pOé su trabajo ante les 
medios, las mismas definieron el voto de muchos indecisos. 
Al respec:o, Roy Campos dlrector de la empresa 
Consulta/Mitefsky comenta que la penetración de las 
campaftas politicas llego a tal grado que se estim~io en 
varies niveles incluso e~ el caso del DF el 22% de los 
votantes vario su voto entre presidente y Jefe d e 
Gobierno. 61 
SI Por e,icl11r1o. proporciona el dato de que el 32% dl' los votantes recibió propaganda en su hogar y que.: d 
10% de lasp~rsúnJ.::; que \utiJrun decJdieron su \'oto cn)unJo dandu un.l \enlala a hl.\ d~ 16 punlos, 
Campos Roy ~ue\·a f~poca Nu, 11 Nov 2000 p. 17.20 
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Capitulo 3: Los costos de una victoria. 
Ya se han prese~tado dos nlve.es de acercamiento al 
problema planteado como tema de esta investigación, por una 
parte, la entrada teórica tanto de la imagen pública, su 
relación con el marketing y el fu ncionamiento de los mass 
media en la promoción política también, el ~apel de ~a 
figura de lider o caudillo en las campa~as politicas 
actuales. 
En el segundo capitulo se presentó el análisis de la 
organización "empresarial" de la campaña electoral foxista, 
su acción y estrategias, junto con el tipo de mensaje que 
difu~dia su candidato y que sectc~es de la pchlaci6~ f~e~on 
objeto de su plan de promoción politica. 
Asi, en este tercer capitulo se presenta a modo de 
conclusión, una reflexión que se divide en dos pa~tes, 
6ll 
Primero: Si bien el resultado electora~ del dos de julio de 
2000 fue un éxito para los expertos en publicidad e i~a5en 
de Vicente Fox, en su ejercicio en el gobierno, r.o ha hecho 
mas que dejar dudas, tanto en sus electores co~o en los 
p~opivs :Tled~::;s de c:::;rnl.lr.icació!l que lo ayUc.arori a : ::"ega~ a 
donde esta.!>;:: 
Esto, ha dado como resultado no sólo una falta de 
resultados ero el gobierno, si::o un cambio del propio 
caudillo frente a la opinión de los medios. " 
Como segundo punto de esta reflexión s 
métodos actuales de promocIón política han provocado en los 
ciudadanos (electores o consumidores) que no tie::en codos 
los elementos de información para decidir en aCClones 
concretas del gobierno, dejando los asu:::os releva::tes a un 
grupo reducido de personas, que desde el poder y apoyados 
en una maquinaria de publicidad e imagen disfrazan la 
verdad, por.iendo en entredicho la efectividad de los 
modelos actuales de democracia. ,. 
12 Este argumento se desprende de la fuerte polcmicJ que Fo.\ produlO. 31 entrar en dilllc'i r diretcs 
directos con los medios en Noviembre de 2001. ,junto con criticas del poder lcglSI¡~II\O ~ de SoeClores del 
PAN. cornplcmCnlild() por Id J~C1Ón del PVLM el' :-ctil(lr Su ,IPO>ll;1I ~llhicrn(l <lI.lU,I: 
~! "LO 101en:SJnle ahora C~ cómo empieza la conl'rontación cllue Il)S nlL'JH):'>. LU~'a L'UltUI~1 ¡~t.·rmllJO el 
ascenso al poder como una ligura como Fo-'\, El prcsidcnlc eSla cmrampallo cn L'~los mllrnt::n10~ en 1.1 
lógica del rating .. C)ue7.ada L'rianc Miguel op_ ~iL p_ 29. 
84 Chosmky argumenta quc" cn pocas palabras. el público en general ha de ser reducido a su apatía ~ 
obediencia lradicionales. y expulsado del foro del dcb31C y la acción politicos," Chomsky. ~oam 1992 
libcn:.riosl Prodhuli Madrid p. 11 
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Al respecto, Sartori oplna que el p~oblema de está 
depende~cia de los ~edios masivos para lnformarse es que :a 
política sé vue~ve algo emotivizante, pues la política 
queca reducida a episodios emocionales, y la i~age~ 
transmite mensajes "candentes h que exaltan las emociones y 
pueden apaslonarnos.'s 
Esta sit~ación a la larga puede fomentar momentos de 
ruptur'3 2 crisis de gober~abilidad en las nacio~es co~ 
modelos o esq~emas democráticos en proceso de 
consol idarse . " 
Esta idea surge en un momento en donde la image~ pGblica 
sigue siendo el elemento para buscar el poder pO:ítlCO y 
se vuelve política de estado cuando se está en el pode~, 
Durante la ca~pafia, los ciudadanos dan mayar ~mpor:ancia a 
la perso~alidad y credibiildad de los candidatos. Peor al 
convertirse e~ gobierno la evaluación cambia, pues se 
examina el bienesta~ económico generadc. °7 
S~ Sar10ri op. ciI. P 115 
86 "El siglo XX ha sido una época de frecuente fracaso democrático. En más de 70 ocasiones colapso la 
democracia!' dio paso a un régimen autoritario. Pero también ha sido de é.\iw. Con mucho la extensión e 
innuencia mundial de las Ideas. instituciones ~ practicas democráticas ha convertido <1 t..~(t: siglo en el mas 
prospero para la democracia en toda 13. historia de la humanidad. Dahl. I{ohrrt 1999 T;1l!ru;.. p ló5. 
87 Buendía Laredo Jorge· En campana sin clcCClClncS suplemento Enfoque del Rcfnrma 21/01/02 
3.1.-El impacto de la imagen pública, el discurso contra 
Acciones tomadas: 
Resulta obvio el decir que el eq~ipo de la Alianza por el 
Cambio se diseño todo el mecanismo de campaña para ganar, 
pero lo que ~abria que preguntarse si se p:anteó el momento 
siguiente, el p~oyecto. Resulta impor~ante p~es Sl b1en el 
resultado electoral les dio el triunfo, hay que d1señar los 
momentos siguientes de una opción nueva al f~e~te del 
Ejecutivo Federal." 
Los aspectos que han sido muy cuestionad os al hoy 
Presidente, la ambigüedad de sus discursos, la fa"ta de 
resul tados. " 
¿Qué se gano y qué se perdió el dos de jUl10 de 20Ce? 
Los purlLos sa~ muy diversos; por un lado, el aspec=a 
formal, donde las instituciones democráticas elec:orales 
~o salieron fortalecidas y con una credibilidad muy fuerce. 
SI Fax es v¡clima de su propia creación. Fox se queja de que los medios hacen guasa del a Presidencia 
pero quien inicio eso fue él. ~so fue su éxito. Qucz.ada Uriarte. Miguel op. elt. p. 2~ 
!I:<l Por rnncr un elemplo l:1 famoso 7% de crecimiento en la ecunomía nacloo,,1 qut' <JI final 411cut~ en t:1 
papel. pOI' no hablar de su programa de "changarros"que no cumplió (on la c,.'.'pcct,lIi\J c~pCl'adil 
<;lO lo mas importante fue que. por po mera ves en la historia de Mb,il.:o. donde In:"> golpes d~ rstado ~ 
las n.!\oluciones han tnlc\aJo la mayona de 105 eambio~. el entierro d~1 \·I~lll rcgimcn. una trallsferenci<l 
de poder entre partidos. se dio como resultado de la emisión pacltica de los ..... otos de los I.:lUdadanos I-J 
dia de la eleCCIón no fue caracterizado por una heroica defensa del VOto por parte de la oposicIón () 
ilegalidades del pJr1idu en el poder. luc una eleCCIón normal. (OnlU t.:Jl las dcmouJvJS J\Jllladas 
\-1aycr·Scrra. Carlos E..l"n Flti:ondo. Carlos ~ Luis \1aira lcds.12001 UD[-(jrljalhll.PROCIIIIY r 42() 
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Esto le otorga a Fox un colchón de legitimidad m~y 
importante en el plano nacional e inter~acional, que ha 
canalizado en segu~r S~ promoción personal como su carta de 
presencac'ión, si ciell la imagen púb:l=a pu ede generar 
reputación, pierde fuerza si no hay resultados ante los 
•• ciudadanos. -
Un eJemplo de este hecho fue el llamado al "camblo" que 
nunca fue aclarada ante el electorado siendo solo una idea 
abstracta que paradójicamente fue el factor fundamental d e 
" la gente para escogerlo como presidente. (cuadro 3.1) 
Cuadro 3.1: Datos de las razones del voto de los 
ciudadanos el 2 de julio de 2000. 
.-
-
.! --Labast:..ca ?ox Cárdenas Otros Porc'2ntaj. , 
Por :.5% €é\ , ;6% J\ 'i3% ,~ :1 
e I 
1 
CamOlO ; 
., 
Por 82\ 12\ : 5\ i\' 7% 
costumbre 
Por ' 79\ I 8% 12\ 1\ 5\ 
lealtad alJ 
oart 100 _ . 
Por I 56\ 3H 13\ 0\ 2~ 
Oblloac:ó;1 I I Pe" e i 50\ I 28\ 18\ i 4\ 9% ! car.d:..dato I 
Por 42\ 37\ 
I 
17\ 
J 
4\ 22\ 
propuestas 
de 
qobiemo ____ -i 
Es el ! 40\ i :n~ I 20\ )\ H 
"nenos ma~G I I I 
-
i 
l , 
L_ L"<: ;' ¿¡ 
I 
·i.) % ~ ~ % ; ;'2\ , 2\ ~ 1-
-
I No SS';; ! 27\ i4\ ]\ I .. Sdce d -. 
--
..... _--
--' 
FUENTE: Mayer-Se~ra op. Clt. ~ 429 
----------
91 Ciordoa \lictor op. cit p 71. 
o~ '. ~Ll JgGHJa de cambio (ia de I:o~). la principal Tol7.Ón por la .::uallos \OI3n(CS ~c1cccionaron a Ftl_\. 
nunca fue especificada". \-1a)'cr·Serra. Carlos up. Clt. p. 429. 
64 
Este argumento en el discurso el "camblo" tal pa::-ece, quedo 
reduc:do a sólo cambiar de membre:e e~ la oficir.a 
presidencial pese a que recientemente. hay un inte~to de 
definirlo por parte del e:ecutivo, no pasa de conLi~uar su 
promoción personal." 
Se ha criticado la fuerte improvisación de mucho del 
trabajo actual del hoy gobierno, pues la publicidad no ha 
podido cubrir estas deficiencias, que contra lo que se ha 
presen:a~D en ca~pa~a (el candidato "cachalotcdo", que 
habla con todos y q ue es exitoso) ahora es ~na figu~a 
alejada de los ciudadanos." 
Otro factor que ha cuestionado la efectividad en los hechos 
de su propuesta es su relación con "su" partido a quien !-la 
dej ado fuera de los espac ios de poder promet idos. 9S 
Q) Cambio "El establecimiento de un sistema plcnamentt democratico y de responsabilidad (umpartida 
entre bs institucIones públicas y las organizaciones de la socIedad··. Bolctin Infurmativo del Plan 
I'oclonal de Desarrollo 2001-2006 Presldcncla de la Repoblica. 
94" El dos de Julio el guanajuatcnsc se alzo victorioso_ El desgaste del régimen en los últimos años hizo la 
1113)U[ pJr\c: otro tanto el despliegue mcrc:adológico y la figura o.nliso1cmnc J(; un ...;,llldidato ljU~ suro 
ofrecer todo .:1 IOdos sin Importar contradiCCiones; arrebatar el centro politico" ¿trate Alfonso Ru~arcl¡ 
ocho Jun,o de 2001 p 19 
Dcspues su "cambio de piel" 10 ha alejado de la población 
QS "El PA~ tiene que dC,¡arme ir El que va a gobernar es Fax no el PAN; el que la V3 a regar es Fox no 
el PA:'-i" ZJrJto A Op. CII. p. 19 
Esto habla de un sesgo en la relación ent,e el ca-..:dl~lo 
electoral, ahora gobernante, con la fuerza politica que le 
apoyo, basta considerar el constante roce entre Vicente Fax 
y lideres panistas, e incluso la perdida del res?alde del 
PVEM a su gobierne. Junto ::0 n una ba:a paulatlna de su 
popularidad entre la población en su primer año de 
9':': gobierno. 
Ante la figura de líder que Fax se constn,yó, y que 
explica, por ejemplo la disparidad entre el voto para él y 
el vote para los candidatos de la Alianza por e: Carr~io en 
el poder legislativo lo que confirmaría, la tesis impl:cita 
en este trabajo respecto a su caudillismo que no ~ecesito 
de un membrete partidario para su campaña, pues él, fue el 
tema de la cdrr.paiia (cuadro 3.2; 
Cuadro 3,2: Comparativo de votos entre vicente Fox y el PAN 
el 2 de julio de 2000: 
." __ 0 __ •• 
Votos C':;.:-ectos , Poyce:1taJe 
Vicente Fox :5,988.740 43 47 
PAN- Diputadcs :4,212.032 41 .20 1206 curules: 
PAN-Ser.adores 14,198,073 35 94 ~ <1 6 curules) 
- '-F'U:::.N.E: ElaboracIón prcpIa y oasado en datos de De Rerr,es A_a 
Socio16g::'ca NO.45 -46 Ene-Ag:J ;COl l".176 -:77 e IFE 
% De acuerdo ¡I encuestas de'~ Iduncin para Ll Unh-efsal el presidcr.:¡; Fu\ eSla 01 (d' Jc \,:altticJción 
entre los ciudadanos (,;untra 7.5 Je marzo. junto I.:on este dato solo 36.Y % de Jo;.. encuestadu:"> JI io que 
volaría por el otra ves. contra el 71 % de marzo_ El Univcrsal 30 de novi('mbrc 2001 
.. 
"'''Viccntc Fo.\ logro In que ningún aspirante opositor en !a hi<;tor~í"l del rc:gimen, le..11 ret'l,l\tl la inicI3tl\<I <1 
"u ... ¡,;¡ 'n 1 rllh_.UlIt':-.. a Cúrdcllas IJ CSpCI;IIl/J JCI",:;lInbll.J.;1 l.ahasllJ'l.liI ~\)nJll'I\'1I1 d~.: (;JIlJld;1l11 ,1 \"enl"Cr 
L>espuCs Jetinió la agenda de diSCUSión a lu ¡argo de la cJmparh"" ¿ir,l:e. Altonsll :\-'l!lenlll ,Iunlo 200() r 
45. 
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Ta~bién se aprovecha de !a "novedad" q~e :~plicó pa~a 
muchos de los vct~ntes del 2000 el ~r a votar co~o ya le 
planteaba su est~ategia ~c sólo por :a certjdu~bre de! 
mecanismo Slnc por la ncvedad de la ca~pa~a foxista. ,. 
Considerando que muchos de los votantes no co~ocieron de 
fondo la discusión de los asuntos nacio~ales, pues como 
hemos dicho, el tema de la campaña más que un debate sobre 
el cambio fue :a figura de vicente Fox, buscando alcanzar 
principalme:-.te a la poblaCión de edad más baja. ,'! 
Esto fue apoyado por el entorno r.acional, un descenso en el 
voto a favor del ~RI y un aumento del voto opos:tor 
principalmente en las ciudades, donde el alcance de los 
medios le favorecieron. 100 
~1 "La victoria de Fox es el modelo mas acabado de líder mediatlco. cuya\ caractl'rj'jtrCi1s prií'IClpalcs 
fueron creadas por Jos medios o fueron creadas por la cultura mcdiátit.:J y que Ikg.'] ;11 poder polilicn" 
Quczada Uriartc M. op cit. p. 29 
~ ··Vlcente Tu mercado meta debe volverse d de los \-otantes Je :llL'nos dl''¡O: \jUIÓ Jl' 35 añus" 
SInga Alan en Proceso Junio de 2000 p, 11 
ICO Considerando que hay un televisor por cada tres habitantes. y que las Ciudades agrupan a la mayoria de 
la población. sin duda SOI1 factores que conlirrnan la influencia de los medios. en contraste con d clmpo 
dondc cs :nás dificil tener a..:ccso a la tccnologia El Financiero ,\()\.'icmhrc de 20D! 
ó7 
El contraste es q'~e mientras ei.ectora~mente, la v:'ctoria de 
Fox fue incuestionable y clara. e~ su accionar en el 
gobierno lo trivial, lo ha llevado a una parálisis de 
gobierno. "1 
Luisa Béjar describe la actua: sltuac~ón de. la relaclón del 
presidente con el poder leg islativo al no poder progresar 
en asuntos que Fax a p:an:eado como báslcos en la agenda 
del gobierno También expl ica que la aCL;al rela::ió:-. entre 
poderes, y la aparente parálisis en cuanto a toma de 
decisiones tiene una explicación practica. 102 
Incluso ~o s mass -media se vuelven su arma para poder 
presionar al poder legislativo, por la lentltud en la toma 
de decisiones, y por la obte~ci6n de resultados 
'" Con mas datos de !\Iduncín el 53 15 % de la pohla"ón conSidera que con Fo,\ 'no ha,' cJmh"," El 
UOl\'crsal Noviembre de 2001. 
IO~ C',pone qUL'. :nicnlras en el ;xlpcl 'la alternancia L'n la presidencia haría '11JIl '1)j~ tacd para el 
gobic:rnll !¡nlstil. el equilibrio de poderes por lns re~uitaJos CICC(OI¡¡lc:-, 10:-; liluh\,·ll-. Jl!1 g;lr.inde aClual ~ 
la in~\'pcncncja \.kl Pl'l)Olll 1-0\ han prO\()cJJü un;.¡ parallsls ~ ....¡u<:: el rro~'-'110 n;I;';II'I\,1I 1101.:;JInIIlC·· [kiar. 
LUISa EL FIi'Ar-.CIERO Nm,ombre 2UtH 
10,1.. La unlc3 herramienta que lJ~nc el presidente es mo ... -jllzar a la oplntón publica para pn.:sivnar la 
congreso. porque no lo puede presionar mS1HUCJonalmente·· Béj;,u 1 . op eJI. 
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Este p~nto termlna enu~e~ando tacto las sec~elas del 
"cambio", y también algunas observacior.es en c uanto a 
vacíos o factores a ajustar dentro del siste~a electo~al, 
en lo relativo a la promoción política. 
ajEs necesario que se rev:se el CÓdlgO Federal de 
Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPEi en lo 
relacionado a fina~ciamiento, pues er. los hechos ~os datos 
del gasto de la campaña no coinciden con el desp].iegue de 
propaganda en los medios, como lo indica por ejemp~o la 
actual ~r.vestigación al P~I por desvió de recursos a la 
campar.a por encima del presupuesto. '" (cuad~o 3.3) 
Cuadro 3.3: Gasto reconocido de los candidatos a la 
presidencia en el 2000: 
Millones de Pesos ?8'rcentaie 
:Ootal 2,938.00 100 00\ 
Alianza por el Cambio 886.60 l 30 2\ 
(PAN· PVEMI .. 
f___---'-'-''''=:~~,---f___-_.__:c::_:___:_::__- .... - . ---.~ -,;-:----..., 
?R! 891.';0! 3: 3\ 
Alianza por México 1,002,80 34.1% 
(PRD, PT. ?AS, 
PSN,Conve~ enc~~a~I_~ ________ ___ 
Ot:-os 157 2J L---___ --':.::.:.:::.::... ___ .. _J... ___ -= 
FUENTE- Mayer-Se~~a 0p. elt p. 420 
104 El actual senador Eduardo Bours afirmó qUI' "el solito·' consiguló ~49 millones de pc;-)os para la 
campa"a de Labastida. lo que sobrepasa lo reportado por el PRI anle el [FE como gastos de c3mpar)J. La 
Jornud;:¡ 23 de ~nc;ro de 1002. 
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b)La tesis del Lóde~ se consolida en las democrac:as 
actuales, por io que es necesarlO continuar con las 
~eformas políticas que tlendan a quitarle ~esp8nsabilidades 
a u~a scla pe~sona, pues lCs resu~ta~cs elec:8rales no son 
suficientes para medir quien ejerce el pcder de dec:'sión. 1" 
c)Los resultados en el gobierno toxista si bien no 
detendrán el trabajo de las instituciones electorales, 
sería necesario que se fomentará algún tipo de reflexión 
sobre co ~o se está haciendo promoción poJíti~a 
recienteme~te en México, pues la imagen púb~ica Plerde 
efectividad cuando no hay logros conc~etos. 10r, 
IO~ "Uno no deberia de,l~nsc engañar por las ... ¡etorias aplastantes de Rcagan. obtu\o los votos de menos 
de un tercio dd electorado: de los que votaron una mayoría clarísima no esperaba que los programas 
legislativos se promulgaran y la mitad de la población sigue creyendo que el gobIerno lo ngen unos 
pocos grandes intereses que se preocupan de sus propios asunlos.'· Chomsk~ N. Op ell p 13 
lOe "Las c::u':1pañas dcctoralcs estan acotadas en el tiempo. duran unos cuanl0S meses 1,3 rapida caida 
en la aprobación prc')idcncial de Fox se explica por el estancamiento econÍ'lmH;u ep su primer año de 
gobierno" Buendia L. Op. eil. p.13 
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3.2.-Comentario final: La imagen ¿Obstáculo para la 
democracia? 
La intención al analizar este tema ~a sido e 1 prese~tar u~a 
preocupac:6n, pues mler.tras aumenta la te~dencia a busca~ 
legitimidad por medio de la democracia, los ffiétodos de 
búsqueda de votos por parte de las elites que compiten por 
el poder dlstaó de ser democráticos. 
Esto se afirma sobre la base de los planteam:entos teóricos 
y los hechos revisados en este trabajo, al conclUlr que las 
elites utilizan ~a democracia y los medios que la 
tecnología actual les otorga para obtener la legitimidad de 
los e:ecto~es, Sin prese~tar sus ve~daderas irl:e~ci :::::.es c 
su proyecte de forma clara. : ::: 
10"'EJ 'Ip..:gu J IJ der:wcr.h.:i;,.¡ no pro\ ¡en!.: ~Llk!. u inclu::.o prin(~pJtll1L'nll' del ::'iunlc) Je t;J~ lf~slitLJc¡\Jncs 
JCIlHh:rj,llco-llberales sot'lrc utr¡¡~. si no de la~ I ~ll·II.,\S Illás prn! unda:, -i~IC: c:~t.ill n;r:ll1Jl'I<l1~do ~uLlc:JaJ 
~Iobal 1.;1 J~Ill\h:I'(Hi/.'lCi()n l'~t,l ~csbordanJo la Jcrnocr:h.:ia·· (~iJlh;n" Arlihlln) t,)\)\) 'L.lurus p. X7 
lOS Lo que Sanori denomlnJ ci desequlllbrw entre el "demo-poJc(' ~ e[ ·'<.knw-:-'ill)¡;:·· "mllonll'u5 
Jumenle el poder de deciSión del pueblo soberano L.:11 las condiciones iKt'Jalcs d ((\nO(lnl;entu de los 
ciudadanos es limit;'j(jo. lo que altera y transforma su decisión tantu en el cnnSUm(l como t!1l !as acciones 
políticas", Sanori np Cll. p123-125 
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Kirchheimer sefiala que "los partidos de todo el mundo· 
renuncian a los intentos de incorporar ~oral y 
espir~tualrne~:e a las masas y d~r~ge su aten=~6n a~te tedo 
hacfa el e:ectorado; Sacrifica, por tanto una penet~aci Ó~ 
ideológica más profunda a ~na lrradiación más a~plla y a un 
éxito electoral más rápido: hoy se cons1dera que los :ines 
de antaño disminuyen el éxito, porque asustan a una parte 
del electorado, que es potencialmente toda la poblaci6n. l0' 
Mientras que se a boga por la consocidaci6n de ~odelos 
democráticos y se toma en cuenta a la sociedad. abriéndole 
espacios, la infor~aci6n disponible para el ciudada~o común 
es limitada y tra~sformada. Y cuando se le P1de su voto u 
opi~.':"6n le co:-:struye!"'. :oda una gama de iTlá g-e::es q'J.e a:te!:"an 
su jUiC10 y no le presentan la realidad cosa que rompe las 
condiciones de igualdad dentro de una norma y práctica 
democrát1ca, pues no se busca su convencimiento a 
identif1caci6n con un proyecto o ideología, Slno solo votar 
por una imagen i~dividual, un caudi:lo. 1,. 
," Reyes del Campillo Juan op. Cl1. p 251. 
111' Ll lilu:'Iotia nlcdiáticn del gobl\:rnt) I""ista fu\.' rcsurr.ida LIt.' t:$Ll l(wm'l í'X11 ti l', \ Ole!'J r,n::-iiLlencial 
MarthJ Satlún: "Casi podcmo:-. decir que unil nueva prcmisu ril()sóflCa e::, ::'<111\\ en 1;IJU), ('1) 1,1 h:h.'\'isión) 
en la prensa luego eXlsle" Villamil J. 2001 up. 1.:1t. P 77. 
Esta ruptuéa de :~s formas democráticas, parle, como lo ~e 
tratado de a~guTe~tar 112s:a a~lora, de la ma~~~p~lación por 
~edio de la ~ublicidad sin nlng~~ ccnLen:dc ~dcc16gico sine 
por una manipulac:ón consta~~e, relacionada a ~os métcdos 
del capitalismo. 1 li. 
Esto crea problemas cuando en una sociedad se abren 
opciones de participación política pues el lugar donde 
reside el podeé y la legit:~idad (p~eblo) es:á en manos de 
operadores q~e, basados en una red de expertos y enn 
tecnología de prl~eé orde~ pueden no sólo promoverse, s~~o 
también controlar la informacIón que los electores 
tienen.::::: 
Siendo la información el tema clave en la democracia 
contemporánea, el quienes controlan está se vuelve un 
fen6mer.o importan~e pues sir. una infor wació~ clara los 
electores pierden "e:ectividad" en sus decisIones. 1" 
111 "La manipulación pnlitica mndcrna prt'5Ur(\nc.' )3~ lórmas de In" Jnunuos l'\l:n,,:r\.:I.l~L''' ~ul':"Ie h:m 
!lCI,:hll dOlllÍn,uHcs IJ ,,:oll1l'n':la:'f.,II..:ion ~ "\l'nl;t" J~ liJen . 's pOIt;i;':()~. r.llliJI1' ~ ;';11 Ili",I:'.. pn::-,upOJll' 
JUdlcn(,;IJS pasi\as, ~Knti(as. ~a formadas. la lúrma Inlcrmcdiaria Jl.'ldS :l'I;lL'1011t.:' pllt"lilca:-. SL" dirige> 
deforma la "opinión publica" mediante la ·\.'onslrucclón del c\)nsentimil':1I0 l.~ Jplll.\lm .. u':lún ;J kl~ 
volantes. no se hace mediJnte una dustración ~. no por agitadores ú in~luso "rroplgarHJist3S" Jl'l 
tiempo antiguo Sino por expertos publicistas," Cuhcn. Jean L Y Andrew AralO 2000 ¡:CF. p, 283 
111"Una sociedad que ofrece nuevas y amplias oportunidades de participación. tiene problemas cuanJo 
sus ciudadanos no pueden formarse opiniones propias" Sartori op. eil p. 123-128 
11) "La democracia cs. ~n última instancia. un modo de comunicacIón de las preferencias de los 
ciudadanos a las elites que hacen las políticas públicas, .En un marco democrático. la toma de decisiones 
responde a un proceso de satisfa¡,;ción de demandas 'i preferencias Jc los indj\·iduu",. 1.:;1 1.:1 '-1uc 1.1 
información desempeña un papel determtnante", Beltrán Ulises y Aloeno Cinla en 11.)98 COUvfFX·FCl:.-
CONACYT Mé.'lco p. 295 
7) 
La imagen, definida como algo que r.o p"esenta realmen:e lo 
que es, impacta más que la pacGbra escrita, pues además de 
que es económico y atractivo a la aud:encia por lo que 
actualmente 1 a televisión resulta el ~rlnclpal emisor de 
información para la mayo~~a de las personas en el mundo. 114 
También se sostiene la mera identiEicaci6~ con perso~ajes 
caudillescos en la toma de decisiones polIticas, lo que 
también limita la comprensión de parte de los e:ectores de 
los objetivos de quien están eligiendo, co~fiando en su 
imagen exitosa, alegre o arrebatada. c!' 
Volviendo un momento al caso mexicano, la novedad de los 
mét8dos de image~ para las campa~as políticas tambIén ha 
permitido esconder lo "qu e el cambio no puede hacer" o lo 
que no se puede decir dados los compromisos con los Estados 
Unidos y las nuevas condiciones internacionales .. lO 
ll. La Encuesta !\acional de Valores de 1995 rcncjo que el 89% de las rcrsonas se: cillera n de lo qut.: pasa 
en politic3 por medio de la Televisión. siguiendo en importancia el Radio ~' la prensa. Beltrán U. Op eil 
p.310 
FSlo conlinua la idea de Mouchon sobre que en las sociedades modernas los rndss-rncdia son lo~ medios 
más requeridos pues no [iencn costo a diferencia de un diario t) revista cspccialt%Jd;1. 
II~ El resultado no es una comprensión de las politlcas o la aceptación dc las mismas. Slntluna 
"identificación simbólica" con lo lideres. identificación que se puede medir y que esta ahierta además a la 
manipulación, por medio de índices de popularidad y encuestas de opinión puhllc<"l qlll' hacen n:fcrencia a 
una opinión fragmentada y no pública. eohen J. Up cit p. 283-2X4 
; "~o "Ln el LI)l"lt) rlazll. la:'! c.\pCI.:tall'. ;1:- Jc "':,.lIl1l1ltl ptlJrjn :,a(l"bu~l":,c tlll;J;IIlI,.:IlIJII';l·I~ll· en \.:llcrn . .'IlU 
simhólico. ya que la politlca económIca tlcne n:du¡,;iJu margen de man¡t)brü·· \1a>l·r·S~I"I"J C. 0r- eil p 
430. 
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Esto tamb~én beneficla a los gr'upos de poder, al escollder 
las acciones po, las cuales, no votaron los eiectores :o'. 
La creencia, la confianza en los que se ve también es 
producto de un trabajo de adoctrinamiento que complementa 
lo hec~o por los mass-media y los expertos en marketing. 
Sin duda, la democracia como tal, se ve acetada y 
distorsionada fre~te a los oDstáculos que impone el siste~a 
capitalista pues, en muchas democracias plenas lo Gnlco que 
ha permitido la libre elección con las condiciones ya 
descritas es que opciones y grupos ajenos a les Intereses 
de "3S mayorías lleguen al poder per métodos legítimo s y 
avalados por todos.'" 
11; Ln el caso nlL'\icano ~le refiero ror e,lernrlo. el apo~ II de ~k_\il.:lJ il la (JUCI'1 d LI'n;r ¡j ,\ Igani:-'l.in. o 1<.1 
fuerza que se;;torcs (onsc['\-adores tlencn con Carlos Ahas(:al en ti g,lbiIlC¡e 
118 Chomsky habla de una a doctrina tanto para las clases cultas. de donde sa!cll 1\):-. lideres políli()~. lo 
que les da cierto margen de manlubra y la doctrina para la chusma L'l n.'\Tladol" es ylle en enCuestO:' 
:lc;.;hus en los FSlados Unidos. los SL'ctllrcs cultos m()~lraban mas dt:scnnlll.::mienw lklo Icalidad > 1<.1 
chusm,] (crraha el cirCU1W con su rcs[xlldo (11(1 mayoría de las aCCiones dL' ~ll ~(}hil'rnn Cho"mk> ;-";oam 
1996."'[101 \k"co r;8·60 
119 Es claro el caso de Hugo Chavc2 cn Venezuela, o Halder en Austria quienes con su sola pre::i(ncia han 
causado malestar en el conjunto de naciones "democráticas" de occidente. en el caso de Mexicu si se 
considera quc la gente apoyo un proyecto de derecha, podría mostrar una tendencia en ascenso 
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Los mass-media si bien. se han vuelto el ~ejor instrumente 
para "comunicar" nunca se les ha considerado obs:ácu:o para 
la democ:cacia. 
Raúl Trejo Delarbre confirma esta idea al disc~tir hasta 
que punto los medios aunque promuevan y hablen de 
democracia, un obstáculo para ésta. 
La cultura :ambién está inmersa en la in:luencia de los 
medios, en caso de MéxICO principalme~te por :a ind~st~ia 
cultural Estadou~idense. 12¡ 
Desde la aparición de la Televisión mexicana a f~nes de les 
años cincuenca ha ten:do nexos y presencia permanente tanto 
en tecnología como en programas y el tipo de ~deas que 
transmi::.en. in 
1:0 ••.. Casi no hemos pensado en los medios como obstáculos a la democracia y. I1H.:nu:; Jun. a la 
convivencia en la sociedad. No hemos querido reconocer a los medios como diqut'~ ()mnipre~entc~ que le 
ponen cotidianas zancadillas a la diversidad. la pluralidad 'j la tolerancia 
Menos aún. hemos querido. o podido. pensar en los medios como pr()pa~adorcs de la 
anLldl:r.1ocracia ... sobre el hc:cho de que su carácter autoritario tiende J. ser In.is l)bSlú~ulo yUL' i.1110~U para 
la p;.¡nicip:,u':IlJn de la sociedad en los asuntos publicos,"lrejo Delarbrc R Op \..';t r, 2~-'27 
1:1 "Cada cultura se compone básicamente, de creencias e ideas .. Con 10 que podemos concluir. junto 
con Onega y Gassel. que "la cultura es el sistema vital de las ideas de un ¡iemptl" Prieto Francj~l..:u 1994 
Coyoacan ¡\-tc:\ICO p.JJ 
I~~ "1.3 hegcmonia de ESlJd{ls ljnidos se manifiesla en su control de l;ltt:cnolog.ia ~ Jd ¡,;;.¡pital en los 
medios ,\,\l-\ICU I't:CI~ I1rllgr.ul~..1S yuC ",l1lúntk en los canJlcs lla":;~lI1ah:s. es Jt:cir, ,'IS \..'tllnpa¡iias del paloS 
se han com'cJ'lIJo en distn~lI1J~ll'l:.s Je los produ<.:tos norteamenclIhl:'>' I'\lUSSJinll"'t)['l:I~\..clY9X S,XXI 
p.176-177 
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Den~ro de las condicio~es del entorno act~al en lluestro 
país, hace falta una polícica cultural ~ue no sólo [omer.te 
los valores de la democracia y de la parti~ipación, si,-o 
que prote:a :cs rdsgcs especi~iccs de ~ues:~a soc~edad 
sobre todo en condiciones donde la glübacizacl6n favorece 
el fomer..to de la cultura de los Estados Un:dcs 
a)La presencia de Estados Unidos cultural política y 
socialmente repercute muy fuertemente en México dada la 
dependencia tecnología junto con la presencia en la 
programación de series y programas que presenten el 
"american way of life" (estereotipos de modas, aspiraciones 
hábitos de consumo), ad emás de las presio~es polít~cas 
hacia el régimen mexica~o. 
b)México hizo muchas de las reformas que permitieron la 
competencia electoral que facilitó el uso de métodos de 
marketing político y la de imagen en ~uestro país, con una 
tendencia a eliminar eleme ntos de análisis e imponer sólo 
la pcpularidad. '" 
1:.' "La globulila..;ion 1..'", un pro...:c:su que ..;~)Otl"lbu~I..".II alianz<Jmient,) JI.! la hl..'~l..:ml)l;::.J I..'-;lauuunldl!rlse. 
\;.¡lll .... IlJ'¡¡ ,1 1;1\111 J,,: tllI.I) p.luu ... i..ul:l!:·;d...:s I,,;I.lhIJl"'h!..!) -":111.1 IlllT<.I J¡,; k 1:'~1ti ... l: i~1 ,k i.~ lt;IIU:·;1 :l~dSI\;1 
ESlados Unidos··. Toussaint 1: Op. ell. p. 177 
, '. - ·'Que el concepto de cuarto poder era real en las sociedades anglosa¡onas ~ europeas. no en la 
mexicana el cuarto poder era en realidad una extensión del único ~ verdadero poder qul..' cxistia. 4ur: era el 
del presidente Hay una tendencia general en t:I mundo contcmporáneo de transformar los valores de un;.¡ 
sociedad política cn una sociedad medl:itica: la búsqueda de popularid;.¡d ~. la prevakncia de la Imagen 
por ~rH.;nl1,1 de la razón·· Qu~zada Urianc M. op. cjl. r 28. 
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Además, se debe conside~ar q~e e: fenó~eno de la I~agen 
pübl~ca es un fenómeno ~undial prod~cto en ~~chos aspectos 
de la inf:uencia estadounidense. 
Esa Influencia se ve en los idearios actuales usados en la 
imagen pública. ~l éxito, hombre de negocios, y una figura 
política que garantizará el sistema capitalis:a. 
La i~agen no SÓ~O trascie~de los asuntos electorales, 
también seria necesario una política cultural más agresiva 
que rescate y promueva un senti do de los grandes temas: 
;:>01: t ica, toma de decisiones, hábitos de consu~o etc. 
En está parte final del presente trabajo, se ha~á un ultimo 
apunte: 
La imagen pCblica, el marketing y los mass -~edia, no son 
negativos en SI mismos, sino que, depende de que fo~ma sean 
canalizados lo que hace pensar que, además de las re~o~mas 
jurídIcas y polítIcas se pod~:a pensa~ en algdn tipO de 
acuerdo "ético· para los medios y como difunden la 
información al público. 126 
I:~ ·'LJ.lcle\isión nacional. sometidas a las lc)"cs de mercadotecnia. son un c,icmplo de vulgaridad 
manifiestO!. estructurada. además. fuera de una politica cultural en un pais donde la educ:lción es cuestión 
fundamental", Prieto F 0r. eil. p.41 
126 "Esos parametros. siempre están revestido') de contenidos ':tiC05. Hacer hucn o mal reriodismo se 
define en ¡.;ontraste con el cumplimIento. o no. de tales metas () ideales". Dclarbrc Tn:l\1 R Op cit r 323 
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• 
• 
• 
Otras alternativas para contrarrestar el erecto de 1 a falsa 
pron~ción seria un trabajo fuerte en la vocación de buscar 
estar informado no de forma superficial sino de fondo 
incluye~do una nueva actitud de los actcres politices y 
económlcos sobre como hacer promoción polftica. 1~1 
Todo ciudadano tiene derecho a opina~ scb~e asuntos 
públicos, lo que habría que compleme~tar es el derecho a la 
: ) ~ información completa y real de los acontecimie~t9s 
Pese a todos los derectos que pueda tener una de las 
virtudes de la democracia es el autocorregirse y así mismo 
también el capitalismo tendrá que equilibrarse co~ ésta, y 
la tecnologia deberá ser manejada en fcrma que no es:c~be 
la toma de decis:ones del p~eblo, sino q~e apoye su 
discusión y difusión sin t~asformar ni defor~ar el 
mensaj e. 129 
1~7 Sartori hablaría de fomentar la lectura como factor forjador de ,.:onocimll:nlo Sllhrc la n:alldad 
121 Bcedham Brian en Este Pais Noviembre 1997 p, 4 
1:', Schic.:~in~(!1 .4.nlllJl np. "':!l p.7 
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• 
• 
Los cambios democráticos e n nuestro país y en el mundo en 
general, quedaran en e: papel, s:no se ~ace un intento por 
reflexio~a~ como se está ~aciendo la promoción política y 
cual es el papel de las ,-uevas tecnologías de comunicac:ón 
en ese sentido y en su papel dentro de la socie dad en los 
prÓX1T'r.oS años. 
"En esas circunstancia el 2 de julio de 2000, por una 
aplastante mayoría los votantes decidieron acabar con el 
domlnlO del PRI en la presidencia de la RepGbllca. La 
victoria del candidato del PAN, Vlcente Fax significó mucho 
más que un episodio de alternancia en el poder: fue un 
cambio de régl~en y el fin del Pa~tido Revolucio,-ario 
I,-stitucional como maquinaria electo~al del goble~no" . 
Respetando esta idea habrfa que complementar que el asunto 
pendiente de este cambio es los resultados como gobierno, y 
una reforma en los propios medios ya que ésta es 
necesaria. 131 
Esta refo~ma o democratización se necesita por ~n lado, 
para mantene~ el derecho a la info~mación y pc~ otro, para 
que se genere un debate serio de los asuntos públicos. 
--.. _._------
I)U Dc Uortan Saltnas Carlos 2UOU Plaza & Janes op. CIL P 13411 . 
1)1 "Los politicos seguirán intentando Influir en la Televisión 0 incluso Jomin<1rla. Si se desinlerCSarJn •. h: 
la televisión. se dcsinteresarian de lo sociar", Le Dibc:rdcr A n Coste-CERDAN 19C)O (juSLJvO (¡¡lIi p 37 
&0 
• 
• 
» 
• 
• 
• 
l 
l 
Los procesos econ6micos actuales ha~ gene~a¿o ~na pérdlda 
de democracia: el mercado es~á reduc:endo al podeo:-
político, creando ~na cultura do~inante :básicamente la 
es:ado~nidellse} dende ios pc~jticos ahc~a solo son 
administradores. La capacidad de act uar la tienen otros. :], 
"Los votos hoy se compran en los medios de comu~icac16n. 
Por tanto nay que devolver.e a la polí:lca sus funCIones 
reales. El reto es consolidar y renovar esas facu:tades 
: j 3 frente a la globalidad y la explosi6n de la informática". 
D~ Scmo Enrique 200 I Instituto de Cultura de la eo, De México p.13 
1)' Semo E. op. cíl p. 14-15. 
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ANEXOS 
Anexo 1 
Triunfo de Vicente Fax: Factores que contribuyeron a su 
triunfo. 
1.- Antecedentes Socioeconómlcoa: 
a. Sociedad. economía y ento~~o lnternacio~al. 
b. C:-':"sis econ611ica; el "error de dicienbre". 
c. Deterioro politico 
d. 1968. 71atelo12o etc 
e. Carrü::ios Juríd':'.'cs qt.:.e perrr.lt.leron U:1a partici.pi:lci6r: de 
O¡:CSIC":S:1 
Elec2iones de lj8~ 
g Sali:13to: el he:-rr.ar.c incoT.odc; corrupci6r. y perdida ce 
credib':"lidad. 
h. TLC 
l. EZLN. 
j. Ag;Jas Blancas etc. 
k. Instltuto Federal Electoral. 
2.- Deterioro del PRI-Batado. 
a. AseSl~atc de L~':'s Jonaldo Co::)S~O 
b Ases~r.atc de JC5~ Francis~o R~iz Mass':'eJ 
C. Elecciones ir.ternas "ar.tidedazoo, etc. 
3.- Errores del PRD. 
a. Elecciones lnternas. 
b. Corrupci6n de varios :¡,iernbros del partido ero el poder. 
c. Cor.tradicClones internas Wunoz Ledo, etc 1 
R7 
4.- Campañas electorales: 
a. Madrug~e~e fcxista. 
b. Mercadotecnia, spct y pub:ic:dad comercial. 
c. Con~ienda e~tre la oposici6~ y el PRI. 
e. D,,=cates {T'J, pe:-iédicosl 
f. "Voto útil" 
g. Deseo de cambio de pa rt.ido de un arr.pl io sector de : a cludadar.ia. 
5.- Televisaras y medios de comunicación: 
a. Guerra Sucia. 
b. Los "gallos N de las televisaras. 
c. La cc~.binaci6n cambiar.te: apoyo del PRI a Fox. 
d. Los noticieros. 
e. Progra~as cómicos. 
f. Los análisls po:iticos. 
g. Los "Hechos de Pe luche" e:c 
h. Otros, pcr eJenplo la tele:-.ovela "E: ca:--,didato". 
a Ll]i 7éllez, el asalto ~abricado =or reporteros de TV Az;~:a 
etc. 
FUENTE: Páramo Teresa en 50c:0169ica No. 45 
~éxiro p.326. 
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Anexo 2: 
Artículos del Código federal de Instituciones y 
Procedimientos Electorales (COFIPE) relacionados con los 
medios de comunicación. 
CAPITULO SEGUNDO 
De las Campañas Blectorales. 
Art. 182; La campaña electoral, para los efectos de este Código. es el 
cor.junto de actividades llevadas a cabo por los partidos politicos 
Obte:1ci6n cei vot::> 
3. -Se e~:lende PO!" ~~8~aganda ~lectoral el co~j~tiLC de esc~¡tos. 
publicaciones, l~ágenes, g~abaclones, p~oyecc:ones y expreslones q~e 
durante la Caíiipa¡:a e:ec::.ora~ p::od-.;cen y ditur:deil los P-):'Lldos 
pOl!~lCOS. les ca~didatos regis~rados y s~s Si~pat:za~:es, C0~ el 
propósito de presentar ante la ciudadanía las cand:jaturas 
registradas. 
4. - Tanto la propaganda ~lectoral ca~o las activ:dades de ca~paña a 
que se refiere el presente art!cu:o. deberán proplc~ar :a exposlclón, 
desarrollo y discUS16~ a~te el electorado de los proqra~as y aCClo~es 
fijados por los partidos politlCOS en sus d ocume~tos básicos y, 
partic'.Jlarmente, e:--, la plata~or~.a electora: q',J.E' pa::a la c:eccló;1 el. 
Art. 182-A, 
1.- Los gastos que realicen los partldos politicos. ias coaliciones y 
sus candidatos, en la propaganda electoral y :as actlv idades de 
car._peña, no tJodrá;-, ::ecasa::' los topes :pJ.e pa~:a cada ~1~CC:1Ó:: aCl,.;,erde el 
Ccnsejo Ger:e!"ul 
los topes de gasto :05 siguientes co~ceptos: 
a)Castos de propaga~da· 
l. Cc:r.prenden los realizados e~ bardas, rr.a~tas, ·..:clu.ntes, 
panca~tas, equIpos de so~ido, eVe~tos púb:iccs 
~ea¡izados el l~gares alquiladcs. p~opaga~da ~tiiita~la 
y ot~os simIlares; 
C8~~~enden :os sueldos y salarios del personal 
eventual. a~rendamie~to eventual de bienes i~~~eb:~s, 
gastos de transporte de :nate~la: y ¡::erscnal, './:átlCOS y 
otros sirr.ila~es; y 
e) G~s~os de propaganda en prensa radio y ~elevisi6n: 
l. Comprenden los realizados en cualquiera de es~os ~edios 
~ales co:no :r.ensa)es, ar.un eios publ~citarios y s~s 
5 - Cada partido politlCO deberá desti~ar el 50\ de !as erogaciones 
que realice para p:opagdnda e~ t'adio y lei.ev:..s:ór.. en ¡::rog:-a:nas pat·a 
la difusión de su p:atafor~a e:ectora:, :a pro :-e,oción Je sus 
car:uldatos, as::' corno para e: a~állS::S de :"os temas de i.nLe:es r.ac:oílCl: 
y su pOS1CIÓ~ ante e::os. 
Articulo 186 
2. - ~os partidos po:"iticos, las coaliciones y los ca~didatos que 
real~cen propaganda electoral a través de la radio y la televisi~r. 
deberán evi:ar en e:la cualquier o!ensa, difa~ac16n o calum~la q~e 
der.igre a car.dida~os, partidos politicos i~5ti:~clor.es y :erceros 
Artíc:J:~ 198 
90 
1 - ~l i~~e~ic~ de las of:ci~as, edif¡CIOS y ¡oca!e~ nc~p8dos por la 
ad:ninistraciór. y los poderes púb:icos n o podrá :1ja~Se ,,,1 dlstrll:)t.;irse 
propaganda electoral de ni:';9-.1:-. tipa 
A::-ticulo 190 
3 - Q~1en solic¡te J ordene la pJoiicaci6rl de c~alq~~e:' ~ncuesta n 
sondeo de opinión sobre asuntos e:e::torales. qJe se ~ealice desde 91 
1nlClO de las campañas hasta el cierr e oficial de las casillas el dia 
de la elección, deberá entregar copla del est'Jdie cempleto al 
Secretario EJec~tivo del Instituto, si la encuesta e sonceo se d:funde 
por ::ua:quier medio, En tode caso. la difusión de los =esultados de 
cualquier encuesta o s o~deo de opi~¡6n estará sUjeta a le dispuesto en 
el párrafo slgulente 
4 -Ju:-ante los ce he _~':as ¡):"ev:8s a ia elecc:6r: / has:',?! l¿¡ ;',~~=a del 
cierre oficial de las casillas que se encuent:-er: e~ las zo~a5 de huses 
horarios más occidentales del territorio nacion al, queda prer.ibido 
publicar o d~fundir por cualquier medio, los resu:~adüs de e~c~estas o 
so~deos de opinión que ~e~ga~ por ebjeto dar a conocer las 
prefe=er.cias elector~les de los :::t.;dadanos, q~edando sUJe:05 qUle~es 
lo hicieren. a las penas aplicables a aquelles q~e 1ncur~an en alguno 
de los tipos prev1stes y sancionades en el Art. 403 del Código Per.a: 
para el O¡s:rito Federa: e71 Mater:a del Fllere C':.:mú~ y pa~'Cl l8c.a :ü 
Repúbl~ca en Materia de Fuero ~ederal, 
FUENTE, COFIPE ¡FE :999 MéxlCO 4:7 pp 
CO-ROM Compilac::"6~ Normativa Electoral 2000 I?E '''éxico 20CO 
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